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RESUMEN
El packaging es una herramienta sumamente importante en el punto de venta. En la 
actualidad, los productos compiten en el lineal del establecimiento a través de su 
envase, que debe conseguir captar la atención del consumidor, tanto adulto como 
niño. Este trabajo pretende facilitar la labor de diseñadores y pequeñas empresas 
que deben enfrentarse a un proyecto de diseño de packaging para niños, en un 
mercado con una competencia cada vez mayor. 
Con el fi n anteriormente descrito, se realiza una revisión bibliográfi ca de la docu-
mentación existente, centrada en el mercado occidental, sobre packaging alimen-
tario destinado al consumidor infantil, con el objetivo de obtener las claves de dise-
ño que tengan en cuenta las particularidades concretas de cada grupo de edad, así 
como su género. Finalmente, se presenta una guía con las conclusiones obtenidas 
de dicho análisis para ilustrar cómo debe enfrentarse el diseñador a un proyecto de 
diseño de packaging alimentario orientado al consumidor infantil.
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El diseño de packaging es en la actualidad una herramienta sumamente importante en el punto de 
venta y determinará la atención que el consumidor preste al producto. En el sector de la alimen-
tación, el envase es de especial interés puesto que el cliente toma la decisión de compra de un 
producto en unos pocos segundos y entre una gran cantidad de referencias. 
Actualmente, los padres prestan cada vez más atención a sus hijos a la hora de realizar la compra y 
preferirán adquirir aquellos productos que también agraden a los niños y que consideren adecuados 
para ellos. Así, el niño cada vez adquiere más importancia en las decisiones de compra familiares 
y para que un diseño sea efectivo ha de satisfacer sus gustos y preferencias. 
El estudio cuenta con dos partes diferenciadas. La primera es un marco teórico, en el que se expli-
can conceptos relevantes para la investigación, referentes al marketing destinado al target infantil, 
el packaging y la utilización de este como estrategia de marketing. La segunda parte es un análisis 
bibliográfi co que pretende dar a conocer qué elementos del diseño del packaging atraen más a 
según qué grupo de edad.
En el capítulo El márketing en el sector infantil, se analizan las particularidades de los niños como 
mercado de consumo. Para ello, se estudia el concepto de infancia según Koetler y otros autores, y 
las diferencias que existen entre los niños según su edad y género, explicando las distintas clasifi -
caciones que se utilizan actualmente y sus características. También se habla de los cuatro mercados 
más importantes en lo referente a consumo infantil (videojuegos, juguete, nutrición y moda). 
Después de esto, se analiza el comportamiento del niño como consumidor, explicando cuál es el 
proceso de decisión de compra y los factores que infl uyen en ese proceso. Se explica aquí cómo 
actualmente el niño tiene cada vez un protagonismo mayor en las compras familiares y cómo son 
ellos los que deciden muchas de ellas. Para terminar se exponen las principales estrategias de mar-
keting destinadas al público infantil.
En el capítulo El packaging como industria, se explican en primer lugar conceptos básicos sobre 
el packaging referentes a sus funciones básicas, los diferentes tipos de packaging o cuáles son los 
elementos principales que lo forman. Después se analiza la función que juega el packaging dentro 
del marketing y la comunicación del producto y por qué es importante. También se explica aquí la 
relación que debe existir entre el diseño del packaging y la identidad corporativa de la empresa, y 
se exponen todas las posibilidades que ofrece el packaging para comunicar y vender (a través del 
material, la forma, la tipografía o el color).
Después de esta primera parte, se lleva a cabo en el  capítulo  Análisis un estudio bibliográfi co que 
recopila la información encontrada en cuanto a diseño para niños aplicada al diseño de packaging. 
Se ha analizado información referente a la forma, el color, la tipografía, los volúmenes y la compo-
sición, que se estructura según autores y contenido. 
En el capítulo Síntesis se realiza una conclusión sobre el estudio, clasifi cando la información obte-
nida en grupos de edades, y mostrando unas ideas clave sobre el diseño de packaging destinado a 
cada rango de edad.
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La investigación termina con el capítulo de Conclusiones y propuestas a futuro, en el que se pro-
ponen aspectos a estudiar y se explican las carencias de información encontradas durante la inves-
tigación.
Justifi cación del trabajo
En la actualidad existe una gran cantidad de oferta en el punto de venta. Las grandes empresas 
alimentarias realizan importantes inversiones en marketing y comunicación, para conseguir que el 
producto destaque en el lineal frente a su competencia. En el sector de la alimentación destinada 
al público infantil, estas acciones son más que evidentes. Sin embargo, las pequeñas empresas 
pueden no contar con esta información y encontrarse en una situación de desventaja frente a los 
competidores.
Por su parte el diseñador, al enfrentarse al proyecto de diseño, necesita invertir una gran cantidad de 
tiempo en la documentación para que el resultado fi nal sea un diseño efi caz. 
El presente trabajo pretende facilitar esta labor que llevan a cabo la empresa y el diseñador para 
ayudar a agilizar el proceso de concepción de un packaging para niños.
Si bien existe controversia en el tema del estudio del marketing aplicado a los niños, no todas las 
prácticas de marketing y comunicación tienen por qué tener un tinte negativo o perjudicial para los 
más pequeños. El hecho de conocer las claves de diseño para un packaging destinado al público 
infantil puede ofrecer otras posibilidades, además de diferenciar el producto de la competencia. 
Aplicar estas claves en productos de alimentación más saludables, como frutas o verduras, puede 
ayudar a que el niño sienta atracción por este tipo de productos, que quizá incluso puedan llegar 
a competir con los productos tradicionalmente destinados al target infantil (como los productos de 
desayuno).
Por todo esto, considero que el contenido del presente trabajo puede resultar de gran valor, puesto 
que en resumen puede ayudar a diseñadores y pequeñas empresas a conocer más a su público 
objetivo y además, puede aplicarse a productos de sectores en los que no se suele tener un conoci-
miento tan extenso sobre los gustos y preferencias del niño en el diseño de packaging.
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En la actualidad existe poca información analizada, compilada y de libre acceso acerca de cómo 
debe diseñarse un packaging (forma, color, tipografías, volúmenes, etc.) para que sea efectivo 
cuando se dirige al público infantil. Existe investigación al respecto y mucha información referente 
a psicología del color, formas más atractivas, etc. pero no se ha compilado para este fi n. 
A la hora de diseñar un packaging infantil, pueden surgir dudas respecto a qué colores resultarán 
más atractivos, qué formas son más adecuadas, qué tipografías llamarán más la atención de los 
niños, etc.
Con este trabajo se pretende facilitar el proceso de diseño, así como identifi car puntos en los que 
la investigación aún necesite profundizar. Para ello, se hará una revisión de la bibliografía existente 
sobre la materia, a fi n de conocer lo que ha sido estudiado. Además, esto también servirá para trazar 
las claves básicas para el diseño de packaging orientado a los niños de diferentes edades.
Por todo ello, el objetivo principal de esta investigación es encontrar unas pautas de diseño para 
el packaging de productos destinados al público infantil, en especial productos del sector de la 
alimentación.
Los objetivos específi cos del análisis son los siguientes:
 –  Analizar e interpretar los estudios realizados encontrados sobre diseño de packaging 
destinado al público infantil, en especial sobre el diseño de packaging en el sector de la 
alimentación. 
 – Establecer una clasifi cación entre los diferentes autores y el tema de sus investigaciones.
 –  Identifi car y exponer las líneas de diseño más efectivas de packaging alimentario infantil 
según los diferentes autores.
 –  Determinar si existen líneas de diseño de packaging distintas en función de características 
como la edad del niño o su género.
 –  Determinar las líneas de diseño de packaging alimentario orientado a los diferentes 
públicos infantiles.
 –  Crear una síntesis fi nal que ofrezca una guía sobre el diseño más efectivo para un 
packaging alimentario infantil.
Los objetivos también pueden presentarse a modo de pregunta de investigación, para facilitar su 
comprensión y entender qué lleva a formularlos. 
Dicho de otro modo, se intentará responder a las siguientes preguntas:
 –  ¿Qué se ha estudiado sobre diseño para packaging destinado al público infantil, en 
especial en el sector alimentario?
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 – ¿Quiénes han investigado sobre packaging alimentario destinado al público infantil?
  –  ¿Son diferentes las preferencias en el diseño de packaging, en función de la edad o género 
del niño?
 –  ¿Qué líneas de diseño se deben seguir cuando se realiza un packaging para niños? 

3 
METODOLOGÍA
→ Trabajo de Fin de Máster - 3  Metodología
— 18 —
Una vez defi nido el problema de la investigación, el siguiente paso es realizar la búsqueda de 
documentación que posteriormente será objeto de análisis. Para realizar esta búsqueda, es necesario 
en primer lugar contestar a las preguntas “qué” y “cómo”.
El “qué” se ha explicado anteriormente en la fase de objetivos. Aunque en un principio se pretendía 
acotar la búsqueda de documentación a las publicaciones realizadas en los últimos 15 años, la 
escasez de documentación encontrada, así como también la importancia de algunas publicaciones 
anteriores, ha modifi cado este criterio extendiendo la búsqueda a todos los documentos encontrados, 
publicados en cualquier año. Hay que puntualizar que la documentación encontrada está publicada 
entre los años 1991 y 2014. Sin embargo, al analizar dicha documentación se han encontrado 
referencias publicadas anteriormente que también se han tenido en cuenta en el análisis.
Procedimiento
El procedimiento responde a la pregunta de “cómo” va a llevarse a cabo la investigación. 
La técnica empleada para el estudio es un análisis bibliográfi co de la documentación encontrada 
sobre el tema investigado. 
En primer lugar se realiza un análisis del público objetivo, el niño, para conocer sus particularidades 
y averiguar cómo acceder mejor a él. Posteriormente se realiza una introducción al packaging, 
analizando su importancia en el mercado actual, para fi nalmente centrarse en el packaging de 
alimentos destinados al público infantil. 
Dada la escasa información encontrada relativa al packaging alimentario destinado a este público, 
se han empleado también otras fuentes que analizaban otros sectores de mercado o bien que 
estudiaban el packaging infantil en general.
La búsqueda se ha estructurado en dos fases, una de búsqueda en bases de datos y otra de análisis 
de la bibliografía de los documentos encontrados a partir de las bases de datos.
En la primera, se consultaron las bases de datos WebOfScience y ProQuest. Además, se utilizó el 
portal de búsqueda Google Academics. 
Ante la gran cantidad de artículos que mencionan la palabra packaging, los términos de búsqueda 
se introdujeron como palabras clave, lo que ha permitido acotar mejor la búsqueda.
A continuación, se muestran los resultados obtenidos en cada plataforma, ordenados en función de 
los criterios de búsqueda utilizados.
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PALABRA CLAVE/ KEYWORD/ TOPIC
 “Packaging”, “Children”
En ProQuest se utilizaron estos términos en base a su Thesauro. En WebOfScience se realizó además 
una búsqueda preliminar con los términos “Package” y “Kids”, pero no se obtuvieron resultados 
satisfactorios, por lo que se concluyó, en base a las palabras clave utilizadas en los artículos, que los 
términos de búsqueda adecuados eran “Packaging” y “Children”.
Tabla 1. Documentación encontrada en la primera búsqueda.
WebOfScience ProQuest Total
TOTAL 13 10 21 (2 coincidencias)
Fuente. Elaboración propia.
En la primera búsqueda no se utilizó Google Academics ya que, dada la naturaleza del portal de 
búsqueda, es necesaria una acotación de términos mayor para que los resultados estén relacionados 
con el tema. 
Se encontraron 21 artículos, ya que dos de ellos coincidían en ambas bases de datos. 
Para ampliar la documentación, se llevó a cabo una segunda búsqueda en la que se incluyeron los 
siguientes descriptores, que hacen referencia a algún aspecto concreto del diseño de packaging. Los 
descriptores se combinaron obteniendo los resultados que se muestran a continuación:
PALABRA CLAVE/KEYWORD/TOPIC
“Packagin”; “Children”; “Design” + “Food”; “Colour”; “Ergonomics”; “Graphics”; 
“Tipography”
Tabla 2. Documentación encontrada en la segunda búsqueda. 
WebOfScience ProQuest Google Academics Total
TOTAL 13 10 21 (2 coincidencias) 30 (1 coincidencia)
Fuente. Elaboración propia.
Se encontraron 30 (Uno de los documentos aparecía en las dos bases de datos), cuyo abstract 
indicaba que podían resultar útiles.
Como resultado fi nal de esta primera fase de búsqueda se obtuvieron 42 documentos ya que nueve 
de ellos coincidieron en ambas búsquedas. De estos, se seleccionó un total de 17 documentos que, 
después de analizarlos, aportaban datos relevantes a la investigación. 
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A continuación se muestran la totalidad de documentos encontrados, clasifi cados según su tipología:
Tabla 3. Compilación de documentación encontrada.
Total Descartados Válidos
Tesis 4 0 4
Artículos 38 25 13
Fuente. Elaboración propia.
Terminada esta primera fase, se llevó a cabo una segunda búsqueda de documentación en base a 
la bibliografía de los documentos seleccionados, incluyendo también los documentos descartados 
ya que podían incluir títulos con información relevante en sus bibliografías. Además, se volvieron a 
consultar los libros utilizados para la elaboración del marco teórico.
En la siguiente tabla se muestra la totalidad de documentos utilizados clasifi cados según su tipo:
Tabla 4. Total documentación utilizada para el análisis.
Tesis Artículos Libros Total
4 19 3 27
Fuente. Elaboración propia.
Para fi nalizar, se ha llevado a cabo una síntesis de la documentación encontrada. Para ello, se ha 
clasifi cado la información en base a los aspectos de packaging que tratan, en los siguientes puntos:
Color: Se habla de las preferencias de color para el packaging en los niños, y se estudia si 
existen coincidencias con los adultos.
Gráfi cos: Preferencias de estilo de la gráfi ca en función de la edad y género.
Tipografía
Composición: Preferencias en la composición, en el predominio de elementos gráfi cos o 
informativos, y relación con las preferencias del adulto.
Aspectos estructurales: Formas preferidas por los niños, tamaños y ergonomía.
Dado que muchos de los documentos contenían información que no era relevante para el estudio, 
ya que trataban de otros aspectos a parte del packaging, se ha hecho una síntesis de los aspectos 
relevantes de cada documento, para prescindir de información innecesaria. 
La tabla de la página siguiente resume la totalidad de autores analizados, indicando los aspectos del 
diseño de packaging que tratan cada uno de ellos.
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Tabla 5.  Clasifi cación de las investigaciones por tema tratado y ordenadas cronológicamente.
Año Color Gráfi cos Tipografía Composición Estructura
Katz, S.E. y Breed, F. S.
1922 x
Staples, R.
1932 x
Sharpe, D. T.
1975 x
Thomas, J.
1991 x
Boyatzis, C.J. y Varghese, R.
1993 x
McNeal, J. U.
1993 x
Gelperowic, R. y Beharrel, B.
1994 x
Harris, J.R.
1995 x
Terwogt, M. M. y Hoeksma, J. B.
1995 x
Clark, S. H. L.
1997 x x x
Meyers, H. M. y Lubliner, M. J.
1998 x x x x
Crozier, W. R.
1999 x
Hill, H., y Tilley, J.
2002 x
McNeal, J. U., y Ji, M.F.
2003 x x x
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Año Color Gráfi cos Tipografía Composición Estructura
Young, S.
2003 x
Silayoi, P. y Speence, M.
2004 x
Kelly, J., Turner, J.J. y McKenna, K.
2006 x
Marshall, D., Stuart, M. y Bell, R.
2006 x
Visser, S. D.
2006 x x
Acuff, D. y Reiher, R. H.
2008 x
Elliot, C.
2008 x
Chareonsakdi, T
2009 x
Gollety, M. y Guichard, N.
2011 x
Hebden, L., King, L., Kelly, B., Chapman, K., y Innes-Hughes, C.
2011 x
Tiwasing, W. y Sahachaisaeree, N.
2011 x x
Sae Yang, W.
2012 x
Woskoboinik, M. G., Lipera, A. M., & Galera, J. 
2012 x
Chaidez, J. C.
2014 x x
                                                                                                                                                                  Fuente. Elaboración propia.
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4 
EL MARKETING EN EL 
SECTOR INFANTIL
→ Trabajo de Fin de Máster - 4  El marketing en el sector infantil
— 26 —
4.1
LOS NIÑOS COMO MERCADO DE CONSUMO
El concepto de infancia 
La infancia es un período del desarrollo humano sujeto a una gran cantidad de defi niciones y 
concepciones en el transcurso de la historia. 
Según Lloyd de Mause (1974), en occidente (más concretamente en Europa), la concepción de la 
infancia ha experimentado dos grandes cambios:
En un primer momento, concretamente hasta principios del siglo XVIII, el adulto no comprendía 
realmente las particularidades de los niños y no pensaba en ellos como individuos independientes. 
Esta primera etapa puede dividirse en dos periodos, uno de proyección y otro de inversión, que se 
defi nirán a continuación:
El periodo de proyección, se caracteriza por entender al niño como una extensión del progenitor 
y no como un individuo independiente de él. El adulto no comprende realmente las necesidades 
del niño y, en muchas ocasiones, lo trata como a un adulto, respondiendo a sus necesidades de 
manera inadecuada. Esto no quiere decir que el adulto no sienta amor por el niño, pero sí una falta 
de empatía hacia él. El niño es una extensión del adulto (como indica la palabra proyección) y no 
algo diferente, con requerimientos particulares o concretos. Esta concepción tiene sentido en la 
franja cronológica en la que se desarrolló, pues el niño debía trabajar como cualquier otro desde 
que se le veía capaz de hacerlo y era considerado como un adulto en miniatura, sin ningún tipo de 
derechos o peculiaridades, salvo el hecho de no poseer la fuerza ni destrezas del adulto, lo que se 
consideraba claramente un lastre.
En el segundo período, o período de inversión, se considera que la función del niño es únicamente 
servir a sus padres. Los niños nacen para ayudar y satisfacer las necesidades de los padres, 
complacerles y cumplir con todo aquello que se les exija. Así, el niño y el padre invierten sus 
papeles y el adulto sigue sin comprender que el niño es un individuo con necesidades concretas y 
particulares.
A partir del siglo XVIII, la relación padre-hijo evoluciona con las condiciones sociales y se produce 
un impulso en el estudio de la psicología infantil. El adulto comienza a empatizar con el niño y se 
acaba con esa falta de comprensión hacia el niño y sus particularidades. Se entra entonces en un 
tercer período, conocido como período de empatía, que continúa hasta la época actual. El adulto es 
capaz de comprender al niño, al que percibe como un ser en desarrollo y distinto a él y por tanto, 
reconoce que tiene unas necesidades diferentes que intenta satisfacer de manera adecuada. 
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Tur y Ramos (2008) explican que es en el siglo XX cuando se consagra esta concepción 
contemporánea de la infancia. En 1959, se celebra la convención sobre los derechos del niño en 
la Asamblea General de las Naciones Unidas, donde además de redactarse por primera vez unos 
derechos particulares para los niños, se hace la siguiente defi nición de infancia:
 “Todo ser humano menor de dieciocho años de edad, salvo que, en virtud de la ley que le  
 sea aplicable, haya alcanzado antes la mayoría de edad”.
Esta defi nición puede dar una aproximación al concepto de infancia, pero no es lo sufi cientemente 
completa cuando hablamos de marketing. Según la RAE, la infancia es el periodo de tiempo 
comprendido desde el nacimiento a la pubertad. Por lo tanto, se considera infancia (y en consecuencia 
niños) al periodo de edades comprendido entre los cero y los doce años. Evidentemente, a medida 
que el niño crezca irá adquiriendo habilidades y por ello tendrá características distintas que el 
marketing debe conocer para poder dirigir mejor la oferta comercial.
Después de los doce años y hasta aproximadamente los dieciocho años, el niño entrará en la etapa 
adolescente (los llamados teen en inglés), con unas características y necesidades completamente 
distintas. La oferta comercial destinada a los adolescentes será radicalmente diferente, puesto que 
los consumidores entran en una nueva etapa de su desarrollo que implica grandes cambios.
Clasifi cación del mercado infantil 
Segmentación por edad
Desde una perspectiva comercial, se ha de segmentar a la infancia para así poder dirigir la oferta de 
manera más adecuada, personalizada y efectiva a los diferentes grupos.
Hay que entender que el niño experimenta cambios importantes de una edad a otra. Así, por ejemplo, 
un niño de cuatro años presentará un comportamiento y tendrá unas inquietudes totalmente distintas 
a un niño de doce. Por tanto, para lograr ser efectivos se ha de clasifi car todo ese rango de edades 
en grupos más pequeños y homogéneos.
Esta segmentación de los niños en el marketing ha cambiado considerablemente en las últimas 
décadas. En la Tabla 6, se puede observar cómo ha aumentado la complejidad del público objetivo, 
que ha pasado de ser considerado como un grupo homogéneo a considerarse un conjunto de 
grupos heterogéneos y perfectamente defi nidos, con características diferenciadas. Parece lógico 
suponer que esta distinción se produce como consecuencia de la evolución del consumo y el 
aumento cada vez mayor de la oferta en el mercado.
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Tabla 6. Evolución de la clasifi cación del consumidor infantil.
      60’ 70’ 80’ 90’ Actualidad
Infantes 0-2
Preescolares 2-5 2-5 2-5 2-5
Niños 2-11 6-11 6-8 6-8 6-8
Preadolescentes 9-12 9-12 9-12
Adolescentes 13-15 13-15
Fuente: Advertising Educational Foundation. http://www.aef.com/on_campus/classroom/speaker_pres/data/35
Actualmente, se tiende a dividir a los niños en cuatro grandes grupos o fases de la infancia (ya 
que el último corresponde a la primera etapa de la adolescencia). Así, Valkenburg y Cantor (2001) 
identifi can los siguientes grupos:
Fase de 0 a 2 años. Periodo de exploración
Acuff y Reiher (en Valkenburg y Cantor, 2001) se refi eren a este periodo como el periodo de 
dependencia/exploración. Durante esta fase, el niño es muy vulnerable y necesita depender de los 
adultos. También es una etapa fundamental de interacción y sociabilización.
Una de las principales tareas de aprendizaje de este período es adquirir experiencia y conocimiento 
del mundo que le rodea. El niño es un explorador nato, al que le atrae cualquier estímulo presente 
en su entorno.
En esta etapa, es muy sensible a los estímulos que llegan a través de sus sentidos, especialmente 
a través de la vista y el tacto. Le gusta palpar, tocar, probar todo lo que encuentra. Durante los 
primeros meses de vida, el niño no es consciente de la diferencia que existe entre él y su entorno. A 
medida que su desarrollo avanza, adquiere conocimiento de esta realidad, concienciándose de su 
propio yo. Al fi nal de su primer año de vida, el niño empieza a darse cuenta de los tamaños y formas 
de los objetos y las diferentes maneras de interactuar con ellos.
Durante esta fase además, es importante adquirir seguridad emocional a través de sus progenitores, 
familia y demás personas cercanas al círculo familiar. El niño es egocéntrico y su mundo se centra 
en él. 
Según Piaget (1985), al fi nal del segundo año de vida se produce un gran cambio en el niño, 
dejando atrás la última fase de su etapa sensomotora y adentrándose en la preoperacional, en la que 
adquiere el lenguaje y es capaz de entender mejor su entorno. El niño adquiere la noción de que 
los objetos existen más allá de que él los vea o no, lo que permite que logre entender el tiempo, el 
espacio o la causalidad, en el sentido de que un efecto producirá unas consecuencias determinadas. 
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También es un período crucial en el desarrollo de sus futuras habilidades verbales. Por tanto, al 
fi nal de esta etapa los niños adquirirán una herramienta más para expresar sus necesidades, aquello 
que les gusta o les atrae y los padres empezarán a prestarles más atención a la hora de realizar la 
compra.
En esta fase de desarrollo, el niño puede participar en actividades o juegos colectivos con otros 
niños, pero tendrá escasa o nula interacción con ellos. No podrá participar activamente en juegos 
que requieran la cooperación con otros niños o una interacción que vaya más allá de acciones 
simples como apretar un botón o abrir una puerta, ya que aún no ha desarrollado esas habilidades. 
Por esta razón, el niño interactuará mejor con juguetes u objetos que no requieran de la participación 
de otros y que le permitan desarrollar sus capacidades de manera individual. 
Evidentemente, el niño de esta edad no adquirirá los productos por sí mismo, sino a través de los 
padres, que comprarán según su propio criterio. Es importante mencionar que en este periodo 
los padres tienen especial interés en la seguridad de sus hijos. Así, darán especial importancia a 
este aspecto a la hora de adquirir productos para sus hijos. Por tanto, los productos que ofrezcan 
cualidades como la calidad, la salud o la seguridad llamarán más la atención de los progenitores.
Fase de 2 a 5 años
En esta fase ya se produce un salto cualitativo en la forma de pensar. El niño utiliza símbolos para 
representar objetos, lugares y personas y tiene consciencia del tiempo, es decir, puede avanzar 
y retroceder en él. Está aprendiendo la función simbólica, aprendizaje que se completará en el 
siguiente estadio.
Durante los primeros años, aprende que aunque las cosas cambien de forma, tamaño o aspecto, 
siguen siendo lo mismo. Así por ejemplo, el niño entenderá que aunque su mascota crezca, sigue 
siendo ella.
El niño no es capaz de distinguir muy bien entre realidad y fi cción. Crea su propia realidad y la 
toma por verdadera. Esto se traduce en que, en esta franja de edad, los personajes y protagonistas 
de cuentos, televisión, etc. son reales para ellos. Esto se debe principalmente a que su capacidad 
cognitiva no está del todo desarrollada. Por tanto, necesitará mayor tiempo que un adulto cuando 
tenga que responder a estímulos. También por esta razón, preferirá como consumidor elementos 
conocidos como animales, personajes de animación que le sean familiares o contextos cotidianos, 
que no sean para él difíciles de interpretar. A pesar de esto, a los niños de estas edades les encanta 
la fantasía y todo lo irreal. Sus personajes preferidos tenderán a ser siempre personajes fantásticos 
que viven en mundos imaginarios, pero siempre guardando nexos con la realidad que les permitan 
establecer un paralelismo y comprender mejor lo que están viendo.
Para el niño en este estadio, los detalles visuales serán siempre más importantes que los mensajes 
verbales. El niño está desarrollando aún sus destrezas con el lenguaje, por lo que no establecerá 
juicios sobre lo que escuche, sino que tenderá a aceptarlo como algo verdadero. Por esta razón, 
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como consumidor no prestará gran atención a los detalles de los productos, sino que se centrará en 
lo más impactante para él, como un color, forma o adorno llamativos. El niño tenderá a quedarse 
fascinado por esa cualidad concreta que le haya llamado la atención, olvidándose del resto, sobre 
todo en los primeros años de la etapa. Así, se dan ejemplos de niños que se sientan más atraídos por 
el envoltorio de un regalo que por el propio regalo en sí, concentrando toda su atención en dicho 
envoltorio y olvidando el resto que, para él, carece de interés.
Los niños que se encuentran en esta fase de desarrollo tienen un fuerte deseo de poseer cosas y las 
quieren en el momento justo en el que las desean. El niño no puede controlar su deseo por poseer 
aquello que le ha fascinado y esto puede darse en el punto de venta con algún producto que les 
haya llamado la atención. De hecho, los niños en este estadio se caracterizan por una tendencia 
hacia querer acumular cosas (no coleccionarlas, como ocurre en el estadio de diez a doce años). 
Los niños de esta edad quieren tener todo lo que les atrae, sin establecer ningún tipo de preferencia 
o diferencia entre los objetos. Por esta razón no coleccionan, sino simplemente acumulan objetos 
atractivos para ellos. Es típico el comportamiento en los primeros años de señalar todos los productos 
en un establecimiento y cuando son más mayores, pedirlos directamente aunque no sean productos 
que puedan serles de utilidad. Simplemente se dejan llevar por ese impulso y esa atracción que 
sienten hacia formas, colores u otros estímulos concretos y quieren poseer el objeto que les llama 
la atención.
También es esta la época de imitar. Los niños empiezan a tomar como referencia de comportamiento 
y conducta a los adultos, aprendiendo patrones sociales. Como consumidores, pueden sentirse 
atraídos por objetos que de alguna manera les hagan recordar los roles de las personas que toman 
como referencia.
A pesar de que el niño cada vez se socialice más, es importante destacar que en esta fase el niño 
todavía sigue una tendencia a concentrarse en su propio mundo. Esto quiere decir que, como 
consumidores, seguirán prefi riendo aquello que no requiera mucha interacción o cooperación con 
otras personas.
En esta fase del desarrollo, a pesar de que el niño interactuará más con su entorno y será más activo 
en el punto de venta, la compra continuará siendo dirigida por los padres. Por tanto, tendrá escasa 
infl uencia sobre ella.
Fase de 5 a 7 años
En este estadio del desarrollo aumenta la capacidad de atención del niño. Cada vez más, puede 
apreciar la totalidad de elementos que comprende un objeto o situación y ya no se centra simplemente 
en la característica que más llama su atención. Al ser capaces de prestar atención a varios estímulos, 
pueden prestar atención a programas o juegos con un ritmo más rápido. El niño avanza hacia un 
pensamiento lógico, aunque aún tiene ciertas difi cultades para centrarse. 
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También empezará a distinguir entre realidad y fantasía, entendiendo que lo que ve por ejemplo en 
televisión, no tiene por qué ser real. El niño sabrá que las situaciones que se dan en las películas o 
series no son reales, pero creerá que los personajes tienen esa identidad en la vida real.
El niño cada vez responde mejor a la información que le llega verbalmente, por lo que puede 
entender mejor formas de humor con cierta sofi sticación, discursos de personajes un poco más 
complicados, canciones u otras formas de comunicación verbal.
Además, aunque el niño siga siendo egocéntrico y no pueda asumir el papel de otras personas, cada 
vez será más capaz de apreciar y distinguir las similitudes y diferencias que existen entre él y los 
demás y también de entender sus emociones y compartirlas. Es importante destacar que el hecho de 
que el niño sea egocéntrico no quiere decir necesariamente que tenga comportamientos egoístas. 
Es egocéntrico porque no es capaz de entender que las necesidades de otras personas son diferentes 
a las suyas, o que esa satisfacción de necesidades básicas puede ser diferente en otros. Por ejemplo, 
un niño de cuatro años podrá ofrecer a su madre una cucharada de su puré si ella manifi esta su 
deseo de comer. Sin embargo, un niño de siete años le ofrecerá por ejemplo una manzana, porque 
sabe que a su madre le gusta comer manzanas cuando le entra hambre. La actuación del niño más 
pequeño no es nada egoísta, pero si egocéntrica, puesto que no es capaz de entender la diferencia 
entre él y el resto. 
A medida que el niño se acerca a los siete años, comienzan a cobrar protagonismo los juegos 
donde la cooperación e interacción son fundamentales. El niño deja atrás sus preferencias por las 
actividades individuales y comienza a centrarse en actividades más colectivas. Esto se produce en 
parte porque el niño comienza a socializar de otra manera con las personas de su alrededor. Es en 
esta etapa del desarrollo donde los niños empiezan a sentir cierta pertenencia al grupo de amigos, 
con los que comienza a identifi carse. Así, las relaciones interpersonales con iguales son cada vez 
más importantes, sirviendo como fuente de experiencia, intercambio y comunicación.
El niño siente una gran motivación hacia todo lo nuevo y sorprendente. Alrededor de los siete años, 
cuestiona y observa todo lo que le rodea. Tiende a fi jarse en los niños más mayores, por lo que 
también le atraerá lo que esté de moda en la etapa siguiente, aunque no alcancen a comprenderlo. 
Por la misma razón, siente una gran curiosidad por temas relacionados con la sexualidad, ya que es 
algo que no comprende.
Es capaz de esperar para realizar las actividades que le apetecen u obtener lo que desea, controlando 
sus impulsos y respetando las normas y valores que ha aprendido. Al fi nal de este período, también 
ha comprendido la diferencia entre el bien y el mal.
En este período es capaz de expresar sus gustos y opiniones pero es muy sensible a las críticas. 
Necesita progresar con elogios que reafi rmen sus capacidades. Sus actividades preferidas serán 
aquellas que ejerciten la motricidad e imaginación como pintar, recortar o colorear.
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De todo esto se extrae que el niño en esta fase puede ser más independiente. Como consumidor, 
empezará, a partir de los cinco años, a realizar pequeñas compras de manera independiente, y a 
los siete años será común que realice compras periódicamente (como comprar el pan, ir a por el 
periódico o al supermercado). Aunque ya respetan las normas y valores que se les han inculcado, 
los niños serán impulsivos y poco racionales en las compras. Por esto, la formación del niño en el 
consumo responsable es fundamental en estas edades. También se deduce de todo esto que podrá 
estar más interesado por los objetos o juguetes que requieran de la participación de otros (juegos 
colectivos, jugar a las muñecas con varias personas, interpretación de roles familiares, etc.).
Fase de 8 a 12 años
Los niños en esta edad se conocen como preadolescentes, o tweens. Uno de los cambios más 
representativos que se producen en este estadio es el abandono del comportamiento egocéntrico 
para dar paso a la socialización y a la necesidad de pertenencia a un grupo. El niño comienza a 
tener amigos más duraderos y se van creando grupos que siguen sus propias normas y códigos. El 
sentimiento de pertenencia a estos grupos cada vez será más intenso y a partir de los once años 
llegará a ser algo fundamental (hecho que continuará en la adolescencia). El niño irá creando un 
creciente compromiso y lealtad hacia su peer group, en el que normalmente habrá un niño que 
dirija e infl uya a todo el grupo.
A partir de los diez años, todo lo que esté de moda será muy importante para el niño, al igual que 
la opinión de sus iguales (de su peer group o grupo de referencia). Los niños de esta edad sienten 
una fuerte necesidad de encajar en el grupo, de ser aceptados e identifi care con sus iguales. Por 
esta razón, dejan de lado juguetes, juegos o actividades que puedan ser considerados como propios 
de niños más pequeños. Aunque en la intimidad sigan jugando con esos juguetes o viendo ciertos 
programas, no lo reconocerán entre sus iguales. Los productos que muestren de alguna manera 
que están destinados a un público más adulto (por ejemplo, apareciendo niños más mayores en el 
packaging, o con un diseño que haga pensar que no es para niños pequeños), serán los que más 
consigan llamar su atención.
Los niños comienzan a entender la importancia de los modales debido también a ese proceso de 
socialización. Comienzan a tener un sentido elemental del deber y la justicia y por ello asumen 
mayor responsabilidad personal en tareas como el aseo personal, los deberes, tareas domésticas, 
etc. También por ello, no aceptarán las cosas porque sí, necesitarán una explicación que consideren 
razonable. En esta edad también dejarán de idealizar tanto a los mayores que tomaron como 
referencia. Aunque al principio el niño de mucha importancia a la familia, se irá aislando a medida 
que se acerque a la adolescencia.
Al niño le atraerán los juegos colectivos, los juegos de mesa y los deportes al aire libre. Juegos 
en los que pueda ser competitivo, pero también trabaje en equipo. Dejarán de atraerle las 
distracciones simples, como le ocurría en la etapa anterior, y se moverá por formas más complejas 
de entretenimiento.
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Otra característica es la emulación de roles. El niño ya no se sentirá tan fascinado por las historias 
fantásticas. Le encantará la aventura, pero necesitará personajes más reales. Personajes con los que 
pueda sentirse identifi cado y que vea más cercanos, como por ejemplo la protagonista de la serie 
de televisión de Disney Channel, Violetta. Prestarán atención especial a los detalles, por lo que 
todo aquello destinado a esta franja de edad (sobre todo a los últimos años) deberá estar cuidado 
al detalle (caras realistas, muñecas con más movilidad, complementos, distintos modelos donde 
elegir, etc.).
Al aumentar su capacidad crítica, los niños comenzarán a tener preferencias en ropa, calzado, 
complementos o decoración de su cuarto. No serán más meros acumuladores. Ya son críticos y 
les gustará coleccionar. Uno de los juegos más masivos de esta edad hace unos años fueron los 
tazos, que constituyeron todo un fenómeno. Este juego responde perfectamente a la tendencia a 
coleccionar, pero también a la competitividad y al juego colectivo.
También es importante señalar que el niño de esta edad siente una cierta atracción hacia lo prohibido 
o lo que se sale un poco de las reglas marcadas por los adultos. Así, los personajes que tengan un 
comportamiento un tanto transgresor o irreverente les gustarán especialmente.
A partir de los once años, la estética se convertirá en algo especialmente importante. Su vida social 
cada vez será más intensa también, ya que estará a punto de adentrarse en la adolescencia. Las 
niñas de esta edad presentarán mayor madurez emocional y sexual, pero ambos tendrán interés 
en cuestiones de este ámbito por la gran curiosidad que tienen hacia lo desconocido. Cada vez se 
aislarán más de los adultos, no les gustará que les dirijan y tendrán cada vez más preferencia por 
su grupo de amigos. La etapa de once a doce años es un momento decisivo en la formación de la 
voluntad, y también para defi nir un correcto concepto e imagen de sí mismos.
Cuando cumplen los nueve años los niños ya realizarán varias compras semanales sin compañía del 
adulto, y a los doce ya se encontrarán totalmente familiarizados con el consumo.
Género y otros criterios de segmentación
Otra manera de segmentar el mercado infantil es a través del género. Este tipo de segmentación, a 
menudo polémica, establece distinciones de productos en función de lo que, se supone, agrada más 
a los niños en función de su género.
La distinción a través del género siempre ha existido, ya sea por motivos sociales o evolutivos. Sin 
embargo, no es hasta después de los tres años cuando los niños empiezan a presentar diferencias 
notables entre géneros. 
A partir de los ocho o nueve años las diferencias entre sexo se hacen cada vez más evidentes. Ambos 
sexos se sienten igualmente atraídos por la aventura y las cosas nuevas, sin embargo, los niños se 
sienten generalmente más atraídos que las niñas por la acción, medir fuerzas con un adversario, la 
lucha y otras actividades similares. (Tur y Ramos, 2008)
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Aunque las niñas muestren una preferencia mayor hacia objetos o juguetes califi cados como “para 
niñas” (muñecas, juegos relacionados con la cocina o con la peluquería, etc.), a veces no muestran 
una predilección signifi cativa por ellos. En ellas, la percepción de género está más difuminada 
que en los niños, que, por regla general, rechazarán juguetes, objetos o actividades que estén 
socialmente relacionadas con el género femenino. También se ha demostrado que las niñas son más 
sociables y fl exibles que los niños de su misma edad, porque psicológicamente maduran antes y 
más rápido. Además, son más analíticas que ellos con la publicidad que ven. (Tur y Ramos, 2008. 
Sánchez y Pintado, 2010)
El libro Marketing para grupos sociales (Sánchez y Pintado, 2010), destaca el ejemplo de las empresas 
heladeras Frigo y Helados Nestlé. Ambas sacaron al mercado en 2007 unos helados pensados 
exclusivamente para niñas, pero no repitieron en años posteriores. Esto hace pensar que en la 
elección de este tipo de productos, la segmentación por sexos no es realmente efectiva (dejando 
de lado también cualquier implicación moral que pueda tener el relacionar la alimentación con el 
género de los menores.).
El estudio The Now Generation realizado por AIJU y el IMPIVA en 2010, propone dejar a un lado la 
segmentación por género para centrarse en un tipo de segmentación basada en distintos perfi les que 
agrupan los gustos y preferencias de los niños, tal y como se aprecia en la siguiente tabla:
Figura 1. Segmentación por gustos y preferencias en el niño. 
 
Fuente: The Now Generation (2010) AIJU
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Principales sectores del mercado infantil
Videojuegos
El sector de los videojuegos es el líder del mercado de ocio audiovisual e interactivo en España, con 
un valor de consumo en 2013 de 762 millones de euros. 
Según cifras de AEVI (Asociación Española de Videojuegos, 2014), el 62% de los niños y adolescentes 
españoles afi rma jugar con videojuegos de forma habitual, y el 54% de los padres consideran que 
jugar a videojuegos es una buena actividad para compartir el tiempo libre con ellos. El 40% de 
hogares españoles tiene una videoconsola y el 18% una videoconsola portátil.
Esto convierte al sector del videojuego en una de las principales áreas de interés para el marketing 
infantil. El videojuego cada vez tiene más aceptación, y los padres son conscientes de que el uso 
de videojuegos puede ayudar en el desarrollo intelectual y personal, y el aprendizaje de los niños. 
La tabla siguiente muestra una lista de los videojuegos más vendidos en España, con datos 
correspondientes al año 2013:
Tabla 7. Videojuegos más vendidos en España en 2013. 
Fuente: Balance económico de la industria del videojuego 2013. AEVI.
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Gráfi co 1. Segmentación sobre el total de juegos catalogados en 2013. 
Fuente: Balance económico de la industria del videojuego 2013. AEVI.
En 2013, el 30% del total de los videojuegos fueron catalogados para todos los públicos según el 
sistema de clasifi cación por edades PEGI, mientras que el 24% fue catalogado para a partir de 7 
años y el 21% a partir de 12.
Datos de AEVI del estudio Videojuegos en las aulas (2012) indican que los videojuegos son la 
segunda afi ción preferida entre los niños españoles de 9 a 12 años y la quinta entre niños de 5 a 8 
años. Los niños españoles dedican una media de 2 horas a la semana de su tiempo libre a jugar a 
los videojuegos, en período lectivo.
La mayoría de adultos no participan en la decisión de compra de sus hijos, lo que da a entender que 
en este sector los esfuerzos deben ir encaminados a los niños y no a sus padres.
Videojuegos y educación
Los videojuegos destinados a un uso educacional son un mercado relativamente nuevo que está 
creciendo exponencialmente en los últimos años. En el estudio Videojuegos en las aulas, realizado 
por AEVI en 2012 y que analiza el uso de videojuegos en la educación de niños entre 5 y 12 años, se 
han obtenido datos acerca de la opinión de padres y profesores al respecto y las tendencias a futuro.
Así, según el estudio, el 31% de profesores de primaria han utilizado videojuegos educativos como 
apoyo en sus clases de matemáticas, lengua o conocimiento del medio. De este porcentaje, el 99% 
volvería a utilizarlos, lo que refuerza el hecho de que se están posicionando como herramienta útil 
en el sector de la enseñanza. Tampoco hay oposición por parte de los padres al uso de este tipo de 
actividad en el ámbito educativo (solamente un 7% se opondría a que su hijo utilizase videojuegos 
como herramienta educativa).
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Moda
Según datos del Informe de Facturación elaborado por ASEPRI (Asociación Española de Productos 
para la Infancia), correspondiente al año 2012, el sector de productos para la infancia obtuvo una 
facturación total de 1035 millones de euros, siendo un 41% del total exportaciones. Así, las ventas 
en España produjeron 610 millones de euros, mientras que con las exportaciones se obtuvieron 
más de 425 millones de Euros, siendo la Unión Europea el principal destino de estas exportaciones.
Se puede observar en la siguiente tabla la tendencia de facturación, en la que se produce un 
aumento de las cifras correspondientes al comercio exterior y un descenso de las ventas en el 
mercado interior, producido principalmente por la situación de crisis que se da desde 2008. Las 
empresas españolas apuestan por la internacionalización, buscando nuevos países de dentro y fuera 
de la Unión Europea. En la Unión Europea, que concentra el 80% de la exportación, los principales 
países destino son Italia, Portugal y Francia, mientras que fuera de la Unión Europea países como 
Ucrania, México, EEUU, Rusia, y Turquía concentran el 15% de las ventas al exterior. La tendencia 
para el 2014 es una continuación de esta creciente internacionalización, apostando por países con 
economías emergentes o zonas con una situación económica óptima.
Tabla 8. Evolución de la facturación 2000-2012. 
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Fuente: http://www.asepri.es/noticias/noticia-informe-de-facturacion-del-sector-asociado-datos-
ejercicio-2012/37066055.aspx. ASEPRI
Respecto a los canales de distribución, cada vez se extiende más la utilización del comercio 
electrónico. Según el estudio El negocio de la moda infantil en Internet realizado por lncrenta en 
2012, las empresas españolas presentan por norma general una carencia en lo referente a presencia 
online, situándose muy por debajo de otras empresas europeas en lo referente a este tipo de 
distribución.
Según el informe de ASEPRI, las marcas tienden actualmente a una integración vertical, creando 
así su propia red de tiendas y dejando a un lado los comercios multimarca. Por la misma razón, las 
franquicias también están ganando en importancia como canal de distribución.
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Juguete tradicional
Según la Asociación Española de Fabricantes de Juguetes (AEFJ), España facturó en 2012 una cifra 
de 696,6 millones de euros en el mercado nacional y de aproximadamente 378 millones de euros 
en el internacional.
Las PYMES siguen siendo la tipología de empresa más común en el sector, representando un 96,47% 
del total y con una facturación del 61,3% sobre la facturación total del sector.
Tabla 9. Porcentaje de empresas por tipología en 2012. 
      Nº Empresas Trabajadores Facturación
Microempresa 52,35% 10,62% 6%
Pequeña empresa 30% 23% 18%
Mediana empresa 14,12% 30,74% 37,31%
Gran empresa 3,5% 35,7% 40,24%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: AEFJ
En lo referente a exportaciones, el principal país de destino europeo en 2012 es Francia, seguida de 
Portugal e Italia. En países no europeos Estados Unidos se sitúa en la cabeza de las exportaciones, 
seguido de Rusia, que ha aumentado sus cifras enormemente respecto a años anteriores (un 84,08% 
desde 2011).
España también es receptora de importaciones, pero sigue una tendencia a la baja iniciada en 2010. 
Las importaciones supusieron, en 2012, 750 millones de euros en nuestro país, siendo China el 
principal país del que se reciben este tipo de productos.
El consumo nacional alcanzó en 2012 un volumen de aproximadamente 954 millones de euros, lo 
que supone un descenso respecto a años anteriores. En 2006, el consumo por niño al año era de 
219 euros, mientras que en 2012 se sitúa en 134,97 euros.
España se caracteriza por una gran estacionalidad de la demanda de juguetes, sobre todo si se 
compara con otros países europeos, siendo Navidad la fecha en la que más se consume (en 
diciembre se concentran el 53% de las ventas anuales). Actualmente, es el país que menos gasta en 
juguetes por niño y año (176 euros y 8 juguetes frente a los 438 euros y 39 juguetes de Reino Unido, 
que es el país que más gasta). El precio medio del juguete es más elevado que en el resto de países, 
puesto que al estar concentradas las compras en la época de navidad, los precios tienden a subir.
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Tabla 10. Gasto medio en juguetes por niño y año en 2013. 
Reino Unido 438 euros y 39 juguetes
Francia 358 euros y 20 juguetes
Alemania 336 euros y 12 juguetes
Italia 187 euros y 12 juguetes
España 176 euros y 8 juguetes
Fuente: NPD http://www.key4communications.com/es/licensing/analisis/11-datos-sobre-el-mercado-del-juguete-en-
espana_178.html
Tabla 11. Comparación del precio medio por juguete en 2013. 
España 18,30 euros
Francia 16,29 euros
Alemania 12,07 euros
Italia 11,39 euros
Reino Unido 8,96 euros
Fuente: http://www.key4communications.com/es/licensing/analisis/11-datos-sobre-el-mercado-del-juguete-en-
espana_178.html
Como ocurre en otros sectores, el canal online también está descuidado. Mientras que en Reino 
Unido las ventas online suponen un 35,1% del total, en España suponen apenas un 3%.
Según datos ofrecidos por el Grupo NPD (“11 datos sobre el mercado”, 2014), en 2013 la categoría 
de juguetes más vendida fueron las muñecas, con un 21,6% de cuota de mercado, seguida de la 
categoría primera infancia con un 19,8% y los juegos de mesa/sociedad/puzles con un 11,3%. La 
producción se concentra principalmente en la Comunidad Valenciana y Cataluña, con un 70% 
producción total nacional. Alicante sigue siendo el líder del sector juguetero español, con 130 
millones de euros en exportaciones.
En lo referente a 2014, creció la demanda de fi guras de acción en España (siendo el único país 
europeo en el que se ha experimentado esta demanda). También ha crecido la demanda de juguete 
electrónico, esta vez en todos los mercados europeos.
España es el país con mayor cuota de producto licenciado (30% en 2013). Además, se espera que 
esta cifra aumente en 2014 por el incremento de estrenos con respecto al 2013. También se espera 
que haya un incremento de las compras por impulso en el sector.
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Alimentación y nutrición
El mercado de alimentación infantil en España supone anualmente una media de 40 millones de 
euros, según datos de la consultora Nielsen (2013). Sin embargo, desde 2008 experimenta una 
evolución negativa en su conjunto. Según datos de la consultora, en 2012 los correspondientes al 
valor global del sector fueron de 505,2 millones de euros, un 3,7% menos que en 2011. En toneladas, 
hubo un descenso del 3,5% respecto a 2011 (consiguiendo una cifra de 58.940). Además, el INE 
prevé un descenso de la natalidad creciente, que se traducirá en un descenso de la demanda de este 
tipo de productos. En 2021 nacerán un  20% menos de niños que en 2011.
Existe un oligopolio en el mercado de la alimentación infantil, controlado por un conjunto de 
grandes empresas que pertenecen en su mayoría a compañías multinacionales. Así, en España Hero 
Baby (empresa española) es la primera marca en volumen de alimentos para bebés, mientras que 
Nestlé lo es en facturación. En tercer lugar se encuentra Nutribén, seguido de Puleva. En la tabla 
siguiente se resumen las cifras de las principales marcas de alimentación infantil para bebés:
Tabla 12. Comparación volumen y valor años 2011 – 2012.
2012 2011
Marca
Volumen 
ventas
Valor 
mercado
Volumen 
ventas
Valor 
mercado
Hero Baby 37,8% 21,3% 38,4% 21,0%
Nestlé 26,0% 24,5% 27,5% 25,4%
Nutribén 12,8% 13,9% 13% 14,4%
Blevit (Grupo Ordesa) 4,7% 11,3% 4,3% 10,8%
Resto de fabricantes (incluidas 
marcas blancas)
3,6% 2,8% 1,2% 1,5%
Nutricia 3,3% 7,5% 3,2% 7,3%
Milupa (Grupo Danone) 2,9% 2,2% 3,2% 2,6%
Fuente: ABC http://www.abc.es/agencias/noticia.asp?noticia=1408204
Se observa en la tabla cómo las  marcas más baratas y las marcas blancas aumentan considerablemente 
su volumen de ventas y su valor. 
En relación a la categoría del producto, los tarritos presentan el mayor volumen de ventas, seguidos 
de las leches infantiles. A continuación se expone una tabla con los porcentajes de cada categoría:
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Tabla 13. Porcentajes en volumen y valor de mercado por categorías de producto en 2012.
2012
Marca Volumen ventas Valor mercado
Tarritos 61,4% 45,1%
Leches infantiles 23,4% 40,2%
Leches líquidas 14,7% 22%
Leches en polvo 8,5% 18,2%
Papillas 15,4% 14,6%
Fuente: MERCASA. Informe sobre Producción, Industria, Distribución y Consumo de Alimentación en España (2013)
Los datos muestran una disminución en el consumo de este tipo de productos, que se corresponde 
con la situación económica que presenta España (y muchos países europeos) desde 2008. Esta 
coyuntura económica supone cambios signifi cativos en el consumo que afectan también al sector 
de la alimentación infantil, aunque en menor medida que a otros sectores.
La distribución de este tipo de producto también ha experimentado cambios, pasando a ser los 
hipermercados y supermercados los principales puntos de venta (70% del total de las ventas en 
volumen y 55% en valor, en 2012) y desplazando a las farmacias, que tradicionalmente habían 
presentado mayores cuotas que en la actualidad. 
Respecto al comercio exterior, el informe anual de Mercasa (2013) explica que a pesar de no disponer 
de cifras contrastadas, las compañías internacionales suelen dirigirse al conjunto de mercados 
europeos a través de un determinado número de puntos estratégicos y que las importaciones son 
ligeramente mayores que las exportaciones (200.000 toneladas frente a 180.000).
Pese a ser un sector tradicionalmente muy rentable y estable, debido a que los padres siempre 
intentarán evitar reducir gastos en los productos destinados a sus hijos, en la actualidad la tendencia 
está cambiando. Por una parte, se ha producido un aumento del consumo de marcas de distribución 
(aunque menor que en otros sectores, como por ejemplo la alimentación para adultos) que se 
puede observar en la Tabla 12. Este incremento del consumo de marcas blancas o de distribución 
se debe a dos motivos fundamentales: En primer lugar la situación de crisis que vive España y en 
segundo lugar, la popularidad y reconocimiento que están alcanzando estas marcas, que persiguen 
competir directamente con marcas líderes y cada vez más apuestan por la calidad y la inversión en 
comunicación (Nielsen 360, 2013).
Por otra parte, la situación de crisis también ha originado una vuelta a los productos hechos en casa. 
Esto, sumado a la tendencia creciente de preocupación por la alimentación, la salud y la ecología 
(Tendencia “do it yourself”, observatorio CETELEM 2013), se traduce en la preferencia de los padres 
por todo aquello que se hace en casa, pues de esta manera pueden controlar mejor qué toman sus 
hijos. Según datos del Gobierno de España (2010), la alimentación infantil es la categoría en la que 
el producto ecológico tiene mayor peso. Además, según otro estudio elaborado por el Gobierno de 
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España junto con la empresa GFK (2011), la presencia de niños menores de 12 años en los hogares 
está relacionada con el consumo de este tipo de productos ecológicos. 
La situación económica también ha provocado que alimentos que en años anteriores presentaban 
altas cifras de ventas vean descender sus cifras, dado que los padres adquieren productos genéricos 
y prescinden de los específi cos para niños. Un ejemplo de esto es el consumo de leches infantiles, 
que en años anteriores a 2007 protagonizó un gran crecimiento en sus ventas, pero que desde ese 
año experimenta una caída continua debido a que la leche normal es mucho más económica.
Debido a esta situación, las marcas están cambiando su estrategia, para adaptarse a las exigencias 
de los consumidores. De esta manera, cada vez más marcas apuestan por productos que muestren 
sus características ecológicas y de preocupación por la composición del producto.
Para hacer frente a esta situación, los fabricantes intentan llegar a un mayor porcentaje de 
consumidores añadiendo a su oferta productos junior, pensados para niños más mayores. Las 
empresas invierten una gran cantidad de su presupuesto en comunicación e investigación, para 
poder competir con la oferta existente. Las categorías de productos que se incluyen dentro de 
esta oferta junior incluyen productos destinados al desayuno y la merienda como la bollería, los 
productos lácteos o las galletas.
Fuente: Recuperado de http://www.nutriben.es/ecopotitos.php
Imagen 1. Ecopotito Nutribén.
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Además de esto, muchos fabricantes de otros sectores se dirigen cada vez más a los niños, 
expandiendo mercado. Categorías como la pasta, los platos preparados, la fruta o incluso productos 
para evitar la obesidad, cuya oferta tradicionalmente se dirigía al público adulto, invierten en 
marketing también para los más pequeños.
Según datos de Mercasa (2013), las cifras que mueven esta totalidad de productos destinados al 
niño son difíciles de calcular, pero se estima que en 2012 se situaban en torno a los 720 millones 
de euros, con expectativas de crecimiento.
Fuente: Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=mIK82wHr5Jk
Imagen 2. Gallo Fuuu. 
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4.2
EL NIÑO COMO CONSUMIDOR
El proceso de decisión de compra
Tal y como se ha comentado con anterioridad, los niños pueden considerarse consumidores a partir 
de los cuatro años. Antes de alcanzar esta edad son los padres quienes toman la decisión de compra 
de los productos que sus hijos consumirán, ya que éstos no cuentan con las habilidades necesarias 
para expresar lo que necesitan o para entender lo que les rodea.
El niño comienza a comprar de manera independiente al llegar a los ocho años. Al llegar a los diez 
es probable que visite cinco tiendas a la semana para realizar compras y que entre una media de 
300 veces al año en comercios, situándose en cifras muy próximas a las de los adultos. A los doce 
años, los niños prefi eren realizar sus compras con amigos en vez que con sus padres (McNeal, en 
González-Durán, 2012).
Según explica McNeal (2000) el niño también tendrá unas prioridades distintas en la satisfacción de 
sus necesidades como consumidor, que variarán en función de su etapa de desarrollo, su género, su 
cultura o su grupo social. En el siguiente punto se explicará esta cuestión en mayor detalle.
La socialización del niño en el consumo es considerada como un proceso en el cual el niño aprende 
las habilidades, conocimientos y actitudes necesarias para actuar como consumidor (Ward, 1974). 
Los niños por tanto, no pueden ser vistos como consumidores totalmente formados, sino que su rol 
como comprador se irá estructurando a medida que vayan creciendo y formándose en el consumo 
(Ironico, 2012). En todo este proceso infl uirán una serie de factores externos e internos, que tendrán 
mayor o menor peso en cada estadio de la evolución del niño y que se desarrollarán en el siguiente 
punto.
El proceso de decisión de compra del niño constará de cinco etapas, que se corresponden también 
con el proceso de compra de cualquier adulto. Así, las fases serán las siguientes:
− Reconocimiento del problema
− Búsqueda de información. A medida que crezca, el niño buscará más información en sus 
amigos, por la tendencia natural de identifi cación con el peer group.
− Comparación y evaluación de alternativas
− Decisión de compra – no compra.
− Sensaciones y evaluación postcompra.
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El proceso de familiarización del niño con el consumo se puede resumir en la siguiente tabla 
elaborada por Mcneal:
Tabla 14.  Familiarización del niño en el consumo. 
RESUMEN
EDAD 
MEDIA
RESULTADOS 
SIGNIFICATIVOS
PRODUCTOS 
INVOLUCRADOS
ESTABLECIMIENTOS 
INVOLUCRADOS
Observación
Primera visita a una 
fuente comercial 
proveedora de bienes 
y servicios.
2 meses
Primeras impresiones del 
mundo mercantil a través 
de colores, formas, sonidos, 
olores y texturas.
Ninguno.
Supermercados y 
tiendas.
Petición
Piden algo que les 
interesa cuando están 
ante él gesticulando, 
señalando o con 
palabras breves.
2 años
Primera entrega de pro-
ductos que satisfacen sus 
necesidades a partir de una 
fuente comercial.
Cereales, golosinas 
y juguetes.
Supermercados, 
centros comerciales, 
tiendas mayoristas y 
jugueterías.
Selección
Por propia iniciativa 
cogen productos de 
las estanterías y expo-
sitores.
3 años y 
medio
Primera entrega de objetos 
y productos que satisfacen 
sus necesidades a través de 
su propio esfuerzo.
Cereales, juguetes, 
golosinas y bocadi-
llos, libros y ropa.
Supermercados, 
tiendas mayoristas, 
jugueterías y centros 
comerciales.
Coadquisición
Primera compra de un 
producto con ayuda 
de sus padres.
5 años y 
medio
Primera experiencia en la 
que obtienen un producto a 
cambio de dinero.
Juguetes, golosinas, 
y bocadillos, artícu-
los de regalo, ropa 
y cereales.
Tiendas mayoristas, ju-
gueterías, supermerca-
do, mercado y centros 
comerciales.
Compra independiente
Realizan el acto de 
comprar de manera 
totalmente indepen-
diente.
8 años Efectúan su primera compra 
sin ayuda de ningún tipo.
Golosinas y boca-
dillos, juguetes y 
comida.
Mercado, supermerca-
do, centro comercial, 
tienda mayorista y 
jugueterías.
Fuente: González-Durán, M. (2012). El rey de la casa. Por qué los más pequeños deciden nuestra compra. 1º ed. España: 
Arista. Nota (Los productos y los establecimientos están ordenados según las preferencias de los consumidores). 
Se extrae de la tabla que el niño interactuará con el consumo de una manera distinta en cada etapa 
de su desarrollo. 
Cabe mencionar que en una gran cantidad de compras que realice el niño el adulto estará presente 
y también tomará decisiones sobre el producto. Por lo tanto, la compra fi nal será resultado de la 
negociación de los dos targets (padres-niño) y muchas veces se habrán de tener en cuenta ambos 
grupos (Tur y Ramos, 2008).
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El niño puede actuar también como prescriptor de aquellas compras para las que no es consumidor 
principal. Esta infl uencia de los niños en las compras que realizan los padres se ha acentuado en las 
últimas décadas debido al cambio que se ha producido en la relación entre padres e hijos y que se 
explicado ya al defi nir el concepto de infancia. Los niños infl uyen no solamente en las compras de 
las cuales son consumidores fi nales, sino que a medida que van creciendo, infl uyen en otras cuyo 
consumidor puede ser toda la familia e incluso únicamente el propio progenitor (McNeal, 1993). 
Por esto, cada vez más los niños tienen un poder de infl uencia e incluso de decisión en la compra, 
dejando a los padres únicamente con la función de pagar por el producto (Sánchez y Pintado. 2010).
Factores de infl uencia en el proceso de compra
A la hora de realizar la compra, infl uirán en los niños una serie de factores internos y externos que 
serán condicionantes en su decisión fi nal y que tendrán una importancia distinta en cada etapa de 
su desarrollo.
Las variables externas, referentes a factores ambientales, son la cultura, la clase social y los grupos 
de infl uencia. La cultura es fundamental en el proceso de decisión de compra, ya que a través de 
ella y desde que el individuo nace, se adquieren creencias, valores y costumbres que repercutirán 
en su compra. Prueba de ello es el cambio que la relación padres-hijos ha generado en las compras 
del núcleo familiar (Sánchez y Pintado, 2010).
La familia es el primer grupo de referencia del niño. Ésta tendrá una importancia relevante en sus 
decisiones de compra y además será la que genere en el niño preferencias por ciertas marcas o 
productos, que se extenderán a su edad adulta (por ejemplo, la preferencia por Nesquik o Cola 
Cao). Además, el niño también tenderá a imitar a sus progenitores a la hora de orientar su compra 
(Ibídem, 2010).
Sin embargo, y a medida que el niño crezca, el grupo de referencia que más infl uencia tendrá en 
su comportamiento será el peer group (grupo de amigos o iguales). A partir de los 5 o 6 años, será 
su referente más directo, por la necesidad creciente de aceptación y pertenencia que experimentan, 
y se agudizará a medida que crezcan y hasta el fi n de su adolescencia. Este grupo será visto por el 
niño como un espejo y la pertenencia a él le ayudará a hacer frente a sus inseguridades.
El tercer grupo de infl uencia estará formado por aquellos a los que el niño querrá parecerse, el 
llamado grupo aspiracional. Figuerola (2001) explica esta sinergia aspiracional como consecuencia 
del impulso natural que experimenta el niño por crecer. Esto quiere decir que el niño tiene como 
meta natural crecer, ser mayor, y por esta razón buscará estímulos que le ayuden en su desarrollo 
mental, físico y afectivo. Además de ese impulso interno y natural, recibirá también una presión 
externa desde su entorno (padres, profesores, familiares, amigos y de los medios).
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Tabla 15. Pirámide aspiracional por edades. 
14/15/16:
Núcleo en 21
10/11/12/13:
Núcleo aspiracional en 15
6/7/8/9:
Núcleo aspiracional en 10 años
Menos de 5: Mimetismo Directo Edad
Fuente: Figuerola, H. (2001). Sinergia aspiracional en el target infantil. Investigación y marketing, 70.
De esta manera, se puede observar que a partir de los seis años, los niños tienen grupos de aspiración 
a los que imitan y les gustaría pertenecer. Los menores de cinco años no tienen esta infl uencia 
externa, ya que dado las particularidades de su estadio de desarrollo o bien se mimetizan con los 
niños de su propia edad o bien son los padres los que deciden sus compras.
Por tanto, los niños copiarán a su grupo aspiracional y esto se traducirá en decisiones concretas en 
sus gustos y preferencias. Es lo que se conoce como sinergia aspiracional (González-Durán, 2012). 
Sin embargo, hay que destacar que esta sinergia aspiracional no signifi ca que se pueda dirigir una 
oferta comercial a un grupo de niños de edades muy dispersas o de manera global, puesto que cada 
grupo estará en un estadio de desarrollo distinto y como se ha dicho antes, requerirá una manera de 
satisfacer sus necesidades diferente. 
El niño también tomará sus decisiones de compra en función de variables internas de carácter 
psicológico como la percepción, el aprendizaje, la actitud o la personalidad. Los niños expresarán 
estas necesidades a través de deseos, cuya prioridad variará en función de la edad del niño (como 
ocurre también en la edad adulta). De hecho, las necesidades de niños y adultos son iguales, pero 
cada grupo de edad prioriza unas necesidades distintas. 
Los niños tienen infi nidad de deseos, pero al contrario de lo que ocurre con los adultos, las 
necesidades que pretenden satisfacer con estos deseos son relativamente pocas. Así, a medida que 
el individuo crece, aumentan las necesidades que desea satisfacer.
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En función de la etapa en la que se encuentre, el niño tendrá una prioridad diferente a la hora de 
satisfacer sus necesidades. Según McNeal (1993) los niños se caracterizan por tener unas necesidades 
predominantes que desean satisfacer y que ocupan gran cantidad de su tiempo y energía. En la 
siguiente tabla se resumen estas necesidades en función del grupo de edad:
Tabla 16. Prioridad de necesidades en función de la edad del niño según McNeal. 
De 0 a 4 Años De 4 a 8 Años De 8 a 12 Años
Percepción Juego Afiliación
Juego Percepción Juego
Asistencia Afiliación Logro
Cambio Logro Autonomía
Afiliación Cambio Percepción
Exhibición Exhibición Exhibición
Breves definiciones
Logro Alcanzar algo difícil, algo que parece que está destinado al adulto.
Afiliación Tener relaciones de cooperación con otras personas, como familiares y compañeros.
Autonomía Actuar de manera independiente, particularmente de los padres y tutores.
Cambio Hacer cosas nuevas y diferentes.
Exhibición Causar una impresión, ser visto o escuchado.
Juego Actuar estrictamente por diversión, para entretenerse, divertirse.
Percepción Buscar y disfrutar impresiones agradables.
Asistencia Recibir cuidados y comprensión de otras personas.
Fuente: McNeal, J. U., OPS., Kellogg, F. W., y Centros para el Control y la Prevención de Enfermedades (CDC). (2000). 
Children as consumers of commercial and social products. Washington, DC: Pan American Health Organization.
Conociendo los estadios del desarrollo definidos por Piaget, se puede interpretar fácilmente la tabla. 
Así, se puede observar, por ejemplo, como para los niños de 0 a 4 años la percepción es el elemento 
más importante, ya que dado su estadio de desarrollo necesitan expresarse a través del gusto, olfato 
y tacto. De la misma manera, para un niño de 8 a 12 años la necesidad más importante será la de 
afiliación, porque para ese grupo de edad, la socialización y el sentimiento de aceptación por parte 
del grupo son sumamente importantes. 
McNeal (2000) también explica que la necesidad de juego es una de las más importantes y constantes 
durante el desarrollo del niño. Sin embargo, esto no quiere decir que se haya de olvidar el resto 
de necesidades. La estrategia que mejor funcionará para dirigirse al público infantil (y también al 
adulto) será la que satisfaga una combinación de varias necesidades.
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Relación con las marcas
La evolución de la sociedad en el consumo también ha provocado que el niño esté cada vez más 
familiarizado con las marcas. Las marcas son, a día de hoy, parte integral en la vida del niño. El 
poder del niño como consumidor ya no reside en la simple adquisición de productos, sino que ha 
pasado a reconocer y desea r marcas que ejercen infl uencia en él. Esto, sumado a factores como la 
socialización en el consumo que ha recibido el niño por parte de sus padres y la infl uencia de sus 
grupos de referencia o amigos, hará que tenga unas preferencias de marca a la hora de elegir un 
producto, que en algunas etapas de su desarrollo serán grandes condicionantes en su decisión fi nal.
Los niños actuales están expuestos a una gran cantidad de estímulos de marcas. González-Durán 
(2012) afi rma que los niños y adolescentes son los clientes más exigentes y han desarrollado 
un sentido crítico hacia las marcas, comprendiendo sus valores inherentes y la intención de su 
comunicación y desconfi ando de marcas poco conocidas o que imitan a otras.
A pesar de que la edad de los niños no es el único factor ni el que más infl uencia tiene en el 
conocimiento de la marca, sí es verdad que es altamente condicionante. Así, desde los 18 meses, 
el niño es capaz de reconocer logotipos y a partir de los dos años de edad ya expresa satisfacción 
por unas marcas y desagrado por otras (Juliet B. Schor, en González-Durán, 2012). Sin embargo, en 
estos primeros años los niños no comprenden el concepto total de marca. El niño se sentirá atraído 
por aspectos como el color, la forma o el tacto, aspectos tangibles y concretos. Las marcas cumplen 
en este periodo una función didáctica y se necesitará mucha repetición para que el niño logre 
recordar sus nombres. De hecho, según Tur y Ramos (2008), los niños de estas edades presentan más 
difi cultades para recordar el nombre de una marca, que para reconocerla cuando la ven.
Hacia los seis o siete años los niños empiezan a identifi carse con las marcas, comprendiendo 
las dimensiones más intangibles y simbólicas que comunican y que hasta el momento no eran 
capaces de entender. Según Brée (1995), a partir de esta edad ya son capaces de citar las marcas 
que les gustan y a pesar de que estas no estén necesariamente destinadas al target infantil (por 
ejemplo, marcas de detergentes), pueden sentir preferencia por alguna de ellas. De hecho, a partir 
de los 8 años los niños son capaces de hacer deducciones sobre una persona a partir de las marcas 
que consume, haciendo evidente el conocimiento que tiene sobre estas (Achenreiner y John, en 
Tur y Ramos. 2008). Se puede deducir de esto que a medida que el niño crezca las acciones 
comunicativas destinadas a él podrán ser más abstractas. A los 10 años el niño ya es capaz de 
reconocer y memorizar de 300 a 400 marcas.
La socialización que el niño experimenta a partir de esta edad también es decisiva en su relación 
con las marcas. Los grupos con los que se relacionará tendrán cada vez más infl uencia en él y harán 
que se decante por ciertas marcas para conseguir la aceptación o sentirse más identifi cado con el 
grupo en cuestión.
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Otro factor de gran infl uencia en la preferencia del niño por las marcas es el de la marca huésped 
(González-Durán, 2012). Las marcas huéspedes son aquellas que utilizan sus padres y con las que 
han convivido desde pequeños. Estas marcas están en el niño totalmente interiorizadas y es muy 
posible que no renuncie a ellas mientras crece, que las siga consumiendo al llegar a la etapa adulta 
y que las compre para su futura descendencia.
Por lo tanto, la edad del niño, la infl uencia de padres y amigos, así como la exposición a medios de 
comunicación, son los condicionantes que defi nirán la relación del niño con las marcas.
Responsabilidad y educación del niño en el consumo 
Los niños son uno de los grupos de consumidores más vulnerables. Por tanto, es sumamente 
importante que el profesional sea especialmente cuidadoso a la hora de dirigir su comunicación a 
este público, como también lo es que el niño cuente con una educación adecuada en el consumo.
Como comenta Brée (1995), a priori los niños no tienen por qué desconfi ar de lo que cuenta 
la publicidad. En sus primeros años, no entenderán realmente el concepto de publicidad, pero 
al hacerse mayores, van adquiriendo conciencia de su signifi cado y a la vez van formándose en 
el consumo, acumulando experiencias en la adquisición de productos que le permiten discernir 
mejor en este aspecto. Así, a medida que crecen, los niños van desconfi ando cada vez más de los 
mensajes publicitarios, alejándose de la idea de que la publicidad, y todo el mundo en general, dice 
sistemáticamente la verdad.
El target infantil tiene unas necesidades, deseos y motivaciones concretas y particulares, y se ha 
de tener siempre en cuenta que dirigirse a ese target en concreto implica una responsabilidad 
social con él, además de que las acciones que se lleven a cabo con él pueden incluso contribuir 
positivamente en su desarrollo. (Pastor, Barral y Prados, 1999) El hecho de comunicar de manera 
responsable también será un incentivo que atraiga a los padres. 
Los padres por su parte, han de educar al niño en el consumo. Como dice González-Durán (2012), 
“convertirse en consumidor en nuestra sociedad es algo esencial”. 
La educación del niño en el consumo se inicia a edades muy tempranas, y muchas veces de manera 
inconsciente. Los padres tienen el papel fundamental en la educación en el valor del dinero de 
sus hijos,  y serán ellos los que determinarán cómo se comportan los niños frente al consumo, 
consiguiendo que adquieran los conocimientos relacionados con el dinero y su utilización, además 
del funcionamiento del mercado. Es a partir de los seis años y medio aproximadamente, cuando 
los niños comienzan a entender el concepto del dinero y de las cantidades y pueden empezar a 
entender el valor de las cosas. Así, los niños aprenden que el valor de las monedas no depende 
de su color o tamaño, sino que es un concepto más abstracto. Comprender el concepto de valor 
también les permitirá relacionarlo con la idea de que todos los productos que encuentran en los 
supermercados o comercios tienen un precio determinado (Brée,1995)
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Según explican Tur y Ramos (2008) también es importante enseñar al niño a diferenciar entre 
necesidades, gustos y deseos. Así, el niño ha de aprender a establecer prioridades sobre aquello 
que desea adquirir. 
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4.3
ESTRATEGIAS DE MARKETING DESTINADAS AL 
PÚBLICO INFANTIL
Según explica Brée (1995), ningún niño nace siendo consumidor, sino que va convirtiéndose 
en consumidor a través de un proceso social y cultural. A través de este proceso, el niño tomará 
conciencia de que los productos pueden satisfacer sus deseos. 
En los países desarrollados, el niño siempre buscará más variedad en el producto, ya que está 
expuesto a una gran cantidad de oferta de manera continua y se cansa más rápido de todo lo que 
posee. Por tanto, el niño está en una situación de elección casi permanente. En un primer momento 
no habrá ninguna alternativa perfecta para el niño y hará falta que éste establezca unas prioridades 
entre la totalidad de oferta que encuentra para elegir aquella que satisfaga mejor sus necesidades 
(Brée, 1995).
Las empresas utilizan las herramientas del marketing para llevar a cabo sus estrategias y poder 
alcanzar los objetivos que se han establecido. Es lo que se conoce como marketing mix, que se 
utilizará para comunicarse con su público objetivo y conseguir que su opción sea la elegida, 
también cuando se dirigen al mercado infantil. 
Existen numerosas teorías sobre el marketing mix. Kotler y Armstrong (2013) clasifi can las estrategias 
en cuatro grandes grupos, conocidos como las cuatro P: Producto, precio, distribución (place) y 
comunicación (promotion).
Una buena estrategia de marketing debe saber combinar estas cuatro variables, estableciendo una 
coherencia entre ellas para que la decisión fi nal del consumidor se decante hacia el producto que 
la empresa quiere vender, pero además, generar una experiencia de marca que consiga fi delizarlo.
Producto
El producto es, según Sánchez y Pintado (2010), 
Un conjunto de atributos tanto tangibles como intangibles o psicológicos, que sirven para 
satisfacer una determinada necesidad o deseo. Para ello un producto se apoya en aspectos 
como la marca, el envase, el logotipo, la calidad, las formas, el diseño o la atención al cliente, 
entre otros.
Los productos deben estar en constante renovación, para hacer frente a la cada vez más creciente 
competencia y también para adaptarse a la evolución que sufre el target infantil con los años. 
Todos los productos, por populares que sean entre el público infantil, deben estar atentos a este 
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aspecto, puesto que de lo contrario es muy fácil que sean sustituidos en la mente del consumidor 
por otros que han logrado satisfacer mejor sus necesidades. Un ejemplo es el que sugieren Tur y 
Ramos en su libro (2008), en el que explican como las muñecas Bratz fueron ganando cada vez más 
popularidad en detrimento de las ventas de Barbie. Cabe apuntar que en la actualidad, las muñecas 
más vendidas ya no son Barbie, sino las de la colección Monster High de Mattel, empresa que ha 
conseguido reunir en un solo producto una serie de características muy atractivas para las niñas 
actuales: fantasía, modernidad, sinergia aspiracional y atracción por el mundo fantástico, mágico 
y oscuro.
También Tur y Ramos (2008) explican que no son comunes los productos que sobrevivan varias 
generaciones, o que puedan comunicarse efectivamente y de manera simultánea con los diferentes 
públicos a los que se dirige. 
McNeal (1993) explica que las empresas pueden llevar a cabo diferentes estrategias de producto 
dirigidas a los niños:
Estrategias de producto basadas en la importancia de los mercados. Las empresas pueden considerar 
a los niños como un mercado menor o mayor, y esto determina la manera que tienen de conectar 
con dicho mercado. Cuando una empresa considera al público infantil como mercado mayor, 
destina especial atención y gran parte de sus recursos a dicho mercado, invirtiendo en el desarrollo 
de productos relacionados con los niños o atractivos para ellos. Un ejemplo claro es. Por otra parte, 
las empresas que consideran a los niños como mercado menor se enfrentarán de manera distinta 
a este público. La empresa puede destinar productos a este mercado en concreto, pero no invierte 
muchos recursos ni tiempo en este mercado, ya que para ella no supone una prioridad. Un ejemplo 
de esto puede ser por ejemplo una marca de pastas de dientes que cuenta con una pasta destinada 
al público infantil con sabor fresa, dentro de su amplia gama de productos. Es decir, el producto 
está destinado al niño pero no supone una gran inversión en investigación y desarrollo de productos 
específicos para atender las necesidades y particularidades de ese mercado concreto.
Estrategias de producto basadas en la originalidad, el riesgo financiero y las ganancias. Por otra 
parte, la empresa puede, en función del grado de originalidad del producto y del riesgo que 
suponga, una estrategia de imitación, una estrategia de innovación o una combinación de ambas. 
En la estrategia de imitación, el riesgo es mucho menor, pues la empresa simplemente adapta un 
producto que ya existe para que así resulte atractivo para el niño. Normalmente, la empresa ya 
estará vendiendo este producto para el público adulto, y muchas veces apenas alterará el producto, 
centrándose mayormente en las acciones de comunicación. Un ejemplo de esto es el producto 
Actimel, que para dirigirse al mercado infantil ha creado un packaging y una publicidad destinados 
al niño. La estrategia de innovación sí supone un riesgo mayor, puesto que implica satisfacer las 
necesidades de los niños con nuevos productos y técnicas. El reembolso de este tipo de estrategia 
siempre será mayor si tiene éxito, pero también implicará muchas veces educar en este nuevo 
consumo a los niños y también a los padres. Tamagochi es un ejemplo de estrategia de innovación. 
Es importante destacar que, según explican Tur y Ramos (2008), en el mercado infantil apenas 
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existen productos innovadores y los nuevos productos no dejan de ser una renovación de algún 
aspecto de los antiguos.
Dentro de todas estas estrategias, el packaging forma parte del producto y es fundamental en la 
estrategia de la marca.
Para un niño, resulta divertido ir con sus padres de compras e ir echando al carro todo lo que les 
atraiga, porque les resulta familiar, porque les gusta el color o la forma o porque tienen imágenes de 
sus ídolos. Así, los colores, la forma del packaging o la gráfica que aparezca en estos envases son 
elementos estratégicos a tener en cuenta, puesto que ayudan a captar la atención del niño (Sánchez 
y Pintado, 2010).
Precio
Sánchez y Pintado (2010) explican que cuando se habla de precio, se puede hacer referencia tanto 
al desembolso económico que se hace al adquirir un producto o servicio (concepto tangible), como 
al conjunto de esfuerzos que se realizan para adquirir dicho producto (concepto intangible).
En cuanto al mercado infantil, cuando la compra se hace a través de los padres la tendencia es no 
escatimar en precio, ya que los padres siempre intentarán adquirir los mejores productos para sus 
hijos, aunque esto suponga invertir una mayor cantidad de dinero en detrimento de otros gastos. 
Cuando es el padre quien realiza la compra, la calidad y la seguridad son los dos factores más 
importantes a la hora de adquirir el producto, anteponiéndose al precio. También son importantes 
aspectos como el diseño y la marca, ocasionando que cada vez más marcas opten por sacar al 
mercado productos infantiles que claramente triunfan por el prestigio o estatus que supone adquirirlos 
(Sánchez y Pintado, 2010). Así, muchas veces se comprará el producto que más gusta dejando de 
lado argumentos racionales, como podría ser por ejemplo una buena relación calidad-precio. 
A pesar de esto, es especialmente importante tener en cuenta cómo afecta el precio a la decisión del 
niño, ya que presenta particularidades distintas al adulto. En un estudio realizado por Brée (AÑO) 
se concluye que cuando un niño tiene que comprar un dulce con su paga, tiende a pagar por ella 
lo mínimo posible, a pesar de que para esto tenga que dejar de lado un dulce con un contenido 
extra, como por ejemplo un regalo. A partir de los 7 años, cuando siguen la lista de la compra de sus 
padres, también son capaces de escoger un producto que crean que tiene mejor relación calidad-
precio, aunque no sea el producto concreto especificado por los progenitores (por ejemplo, escoger 
la misma marca de detergente pero en un tamaño mayor porque tiene una muestra de regalo).
También es importante destacar que cuando el niño se enfrenta a un precio, razona en función de lo 
que puede gastar, es decir, se pregunta qué puede obtener por una cantidad de dinero concreta en vez 
de razonar en términos reales de elección de productos. Los niños menores de 8 años normalmente 
no son capaces de concebir la magnitud real del dinero y no entienden las cantidades muy grandes, 
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debido a sus capacidades cognitivas y a la falta de experiencia como consumidor. Sin embargo, a 
partir de los 8 años adquieren puntos de referencia que les permiten evaluar aproximadamente el 
valor de los bienes corrientes para ellos. (Brée, 1995)
Comunicación
La comunicación es esencial en el marketing infantil, puesto que a través de ella el niño descubre y 
conoce más la marca y el producto. 
Es importante destacar que los intereses de los niños varían según su sexo, edad y estatus. 
Hasta los siete años aproximadamente, los niños no son capaces de distinguir entre publicidad y 
otros contenidos y por tanto, no son conscientes del papel de la publicidad y su finalidad persuasiva. 
A partir de los siete años sin embargo, ya entienden y son conscientes del objetivo de la publicidad y 
de las acciones comunicativas de las empresas. Los niños recuerdan sobre todo la música pegadiza 
de la publicidad dirigida a ellos y se empieza a observar una diferencia entre géneros. Ya sea por 
educación o por naturaleza, los niños se sienten más atraídos por publicidad relacionada con el 
deporte, los videojuegos y la automoción, mientras que las niñas se decantan por mensajes afines 
a sus ideales y por productos cotidianos: ropa, teléfonos móviles, alimentación, etc. Sin embargo, 
a medida que los niños de ambos géneros crecen van definiendo sus preferencias en todos los 
sentidos y las técnicas publicitarias ya no son tan efectivas. (Tur y Ramos, 2008)
Por otra parte, el niño español cada vez está más ocupado y esto se traduce a que permanecen fuera 
del hogar por más tiempo y dedican mucho menos a ver la televisión o a navegar por internet. Así, 
cada vez el porcentaje de niños que ve televisión entre semana es inferior, puesto que no disponen 
de tiempo para ello. A esto también se suma el reemplazo que está sufriendo la televisión por los 
contenidos que se pueden encontrar online. 
Es importante entender que una buena estrategia de comunicación de productos para niños tendrá 
que tener en cuenta el doble target de este mercado. Así, el mensaje siempre deberá tener dos 
puntos de vista: Uno más racional destinado a los padres en el que explique por qué el producto es 
adecuado para el niño, y otro más emocional para lograr conectar con el niño y que éste se interese 
por el producto (Sánchez y Pintado, 2010).
Distribución
Como se ha dicho anteriormente, el producto puede seguir una estrategia que suponga innovación, 
pero es difícil que se produzca este fenómeno en el sector infantil, por lo que otra manera de 
diferenciarse es a través del punto de venta. 
En este contexto en el que el producto no se diferencia prácticamente de la competencia y en el 
que la oferta es relativamente la misma en todos los puntos de distribución, crear experiencia de 
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compra y diferenciarse a través del punto de venta puede marcar la diferencia con el competidor. Es 
decir, que a través del punto de venta se generan experiencias de consumo que van más allá de la 
compra y esto es sumamente importante, sobre todo para el consumidor niño (Tur y Ramos, 2008).
La comunicación en el punto de venta debe ser coherente con las demás acciones de comunicación 
y marketing llevadas a cabo, reforzando así estas acciones y generando una experiencia de compra 
que marque la diferencia.
El niño se siente atraído por el producto a través del packaging, pero también por el contexto que lo 
rodea. Para el niño la experiencia de compra es divertida en muchas ocasiones, sobre todo cuando 
el producto a comprar le resulta atractivo o es para él. Además, si se consigue a través del punto de 
venta transmitir confianza hacia la marca y el producto, también supondrá un gran atractivo para 
los padres. 
Tur y Ramos (2008), explican que los padres querrán adquirir productos que identifiquen como 
buenos y adecuados para sus hijos, pero además es importante que perciban el punto de venta no 
solo como un lugar que transmite confianza, sino también pensado para el niño, que le permite 
jugar, experimentar y divertirse. Según las autoras, la tendencia a futuro es diseñar puntos de venta 
en los que se atienda a la familia en general, esto es, en las que se atiendan las necesidades de todos 
los targets que componen una familia.
Otro punto importante a conseguir con ayuda de la distribución es vincular al consumidor con la 
marca, fidelizarlo. Crear una buena experiencia de compra puede ayudar a reforzar positivamente 
el concepto que el consumidor tiene de la marca, mientras que una experiencia poco satisfactoria 
puede arruinar todos los esfuerzos en el resto de acciones llevadas a cabo.
Tur y Ramos (2008) explican que una buena acción en el punto de venta puede implicar: 
  –  Tiendas temáticas
  –  Una alternativa o complemento a las tiendas, como cafeterías integradas, lugares de juego 
o experimentación con el producto. Por ejemplo, McDonalds cuenta con parques de 
juego en sus establecimientos.
  –  Obtener un feedback útil a través de la observación y recogida de opiniones de los niños 
y padres, contando para ello con un personal que sepa interactuar adecuadamente con el 
niño y llevar a cabo estas acciones.
  –   Crear experiencia de compra más allá del packaging, integrando el punto de venta con 
el producto y ayudando al niño a identificar el producto con la totalidad de la marca. Un 
ejemplo de esto son las tiendas M&M’S.
  –  Crear en el punto de venta un ambiente que recuerde al hogar, en el que el niño pueda 
jugar como en su casa.
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5 
EL PACKAGING COMO 
INDUSTRIA
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5.1
EL CONCEPTO DE PACKAGING 
El envase puede definirse como todo producto diseñado y fabricado “con el fin de contener, proteger, 
manipular, distribuir y presentar mercancías, desde materias primas hasta artículos acabados, en 
cualquier fase de la cadena de fabricación, distribución y consumo.” (Cervera, 2003, p. 30)
El envase será por tanto, cualquier recipiente ideado para contener un producto y fabricado con un 
determinado material y con unas dimensiones y diseño concretos.
El término anglosajón packaging tiene un significado similar al de envase. Sin embargo, con 
este término se suele hacer referencia no solamente al aspecto funcional del packaging, sino 
también a su faceta comunicadora. Así, un packaging sería un envase que además de cumplir 
con lo anteriormente mencionado, comunica de manera adecuada la información y los valores de 
marca que se quieren transmitir con él, ayudando así a conseguir el posicionamiento deseado en 
el mercado. Este término, packaging, supone por tanto unas características intangibles añadidas al 
envase. El envase es tangible, el packaging intangible (Unilever, 2002).
Como apunta Calver (2004), el packaging no es un elemento pasivo creado simplemente con fines 
funcionales, sino que se ha convertido en una herramienta comercial capaz de destacar entre la 
multitud de ofertas con el fin de vender un producto. Pilditch (1968) llama al packaging el vendedor 
silencioso, puesto que ha de conseguir que entre la totalidad de oferta disponible, el consumidor 
elija ese producto y no el de la competencia. Por tanto, el packaging será una pieza fundamental 
en la estrategia de marketing de cualquier producto cuyas ventas dependan de esta elección del 
consumidor.
Con el packaging se puede conseguir una diferenciación del producto, destacándolo de su 
competencia y aportándole un valor añadido. Es por esto una herramienta más del marketing mix 
que se ha de explorar y explotar, puesto que desempeña un papel fundamental y crucial en el punto 
de venta. 
En la actualidad, el packaging, también llamado por algunos autores envase promocional (Cervera, 
2003), puede ser incluso el factor clave que impulse las ventas de ese producto, convirtiéndose en 
algo con valor propio que desempeña una función importante dentro del marketing mix.
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5.2
TIPOS DE ENVASE 
Al referirnos a envase, podemos hablar de tres niveles de envasado, que cumplen unas características 
determinadas.
Nivel o envase primario
El envase primario es aquel que contiene el producto de manera individual o básica, para su 
presentación y venta al público. El envase debe incluir un etiquetado reglamentario en el que 
aparezcan datos básicos sobre las características del producto, así como también forma de uso, 
toxicidad y fecha de caducidad (en caso de tenerla).
Este envase es el que va a ver el consumidor en el punto de venta y por tanto será aquel sobre el que 
se prestará mayor atención en las acciones de comunicación. Un envase de primer nivel cumplirá 
por tanto una función comercial esencial en el punto de venta. Según CAPSULE (2009), será el 
envase primario el que deberá combinar a la perfección forma y función. 
Nivel o envase secundario
El nivel secundario es aquel formado por envases destinados a 
empaquetar un conjunto de envases primarios, resguardando y 
facilitando la distribución y manipulación de estos productos. 
Los envases secundarios deben estar diseñados para asegurar 
la protección del envase primario, ya que de esto dependerá la 
buena presentación del producto final. 
En el envase secundario la funcionalidad es sumamente 
importante, aunque no se debe olvidar tampoco la comunicación. 
El envase secundario será, por tanto, el punto de fusión entre el 
nivel terciario, más orientado a la funcionalidad, y el envase 
primario, orientado hacia la marca (CAPSULE, 2009).
De hecho, en muchas ocasiones será el envase secundario el 
que quedará expuesto en el lineal y conteniendo al envase 
primario. Las funciones más importantes en este tipo de envase 
serán por tanto la resistencia, la capacidad de almacenamiento, 
la maniobrabilidad, pero también la coherencia con la marca.
Fuente: Extraído de http://www.
thebrandpacknews.com/2013/12/06/
cadbury-buttons-una-dulce-navidad/
Imagen 3. Packaging secundario 
Cadbury’s. 
→ Trabajo de Fin de Máster - 5  El packaging como industria
— 62 —
En algunas ocasiones, el diseño del envase primario estará condicionado por el envase secundario. 
El envase de segundo nivel va a ser el encargado de contenerlo y puede limitar el diseño de este 
envase primario por cuestiones logísticas.
Nivel o envase terciario
El envase terciario es el nivel más externo de envasado y debe 
ser especialmente resistente. Con envase terciario se hacía 
referencia hasta hace relativamente poco a un embalaje final, 
puramente funcional, que agrupaba conjuntos de envases 
secundarios y así permitía paletizar mercancías para las distintas 
actividades de logística. En la actualidad se empiezan a exhibir 
cada vez más estos envases en el propio establecimiento, junto a 
las demás mercancías. Es por esto que se debe considerar a este 
nivel de envase como objeto de comunicación, ya que puede 
estar situado también en el lineal del supermercado (CAPSULE, 
2009).
Así, la comunicación se ha extendido, desde hace unos años a la actualidad, a todos los niveles de 
envase. El envase primario no es siempre el que presentará al producto, y por tanto se deberá tener 
esto en cuenta en la fase de diseño. La coherencia entre estos tres niveles ayudará a la identificación 
del producto con la marca y aquello que desea transmitir. Por tanto, será un aspecto esencial a tener 
en cuenta.
Fuente: ALOOF design.
Imagen 4. Vodka U’luvka.
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5.3
FUNCIONES BÁSICAS DEL PACKAGING
Las funciones básicas del packaging comprenden dos grandes grupos, uno logístico y otro de 
comunicación. El envase efectivamente cumple una doble función, ya que además de ser un 
elemento de comunicación que forma parte de la estrategia de marketing de la empresa, debe 
lograr cumplir sus funciones logísticas para asegurar que el producto llegue en perfecto estado al 
consumidor.
Función logística 
En el caso de los envases para niños, las funciones logísticas del packaging tienen una importancia 
fundamental, ya que los envases deben ser especialmente seguros y fiables.
Según Cervera (2003, p.35), la función logística debe cumplir con los siguientes requisitos:
1. Proteger: Efectivamente, el packaging deberá cumplir una función protectora, aislando 
el producto de posibles factores externos que puedan alterarlo o dañarlo, pero también 
protegiendo al consumidor cuando el producto sea tóxico.
2. Contener: El packaging debe permitir manipular el producto cómodamente sin alterar el 
producto. 
3. Conservar el producto, siempre que lo necesite: Ciertos productos, como atunes en conserva, 
vinos o perfumes, necesitan un envase especial que preserve y no altere su contenido.
4. Transportar: El envase primario también debe acondicionar el producto para su transporte, 
evitando que pueda sufrir daños o que el contenido sea contaminado. Evidentemente no 
deberá ser tan resistente como un envase primario o secundario, pero debe lograr que el 
producto que ha comprado el consumidor llegue a su destino en perfectas condiciones.
Función comunicativa
La función comunicativa tiene dos componentes, la estética y la simbología. Se consigue a través 
del diseño. Es la capacidad del envase de ser visto por el consumidor. Cervera (2003, p.36) explica 
que la función comunicativa se cumple adecuadamente cuando consigue los siguientes objetivos: 
1. Ser percibido: El principal objetivo será conseguir ser visto por el consumidor. Si no se logra 
atraer la vista del consumidor, todos los esfuerzos habrán resultado inútiles.
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2. Diferenciarse: El segundo objetivo importante es que el consumidor perciba el producto 
como diferente al resto, a través del packaging.
3. Identificación: El packaging debe conseguir que el consumidor lo asocie rápida y fácilmente 
con su contenido.
4. Función espejo: Como elemento de comunicación, debe conseguir también transmitir lo 
que el consumidor espera lograr con ese producto. La marca crea un estilo de vida, que 
también debe lograrse transmitir con el envase.
5. Argumentación: Se debe conseguir transmitir a través del envase todas las buenas cualidades 
del producto, y de la marca.
6. Información: Debe contar con toda la información relevante sobre el producto que ayude 
a promocionarlo y a afianzar la decisión del consumidor de adquirirlo, además de la 
información que es imprescindible incluir por ley. Los consumidores actuales comparan la 
ética empresarial, el país de origen y la responsabilidad medioambiental (CAPSULE, 2009).
7. Seducción: Como ya se ha dicho anteriormente, el packaging debe incitar a la compra, 
atraer de una manera casi irresistible al consumidor para que acabe adquiriendo el producto 
en cuestión.
David Ogilvy (1955) dijo que “cuanto más se parecen los productos, menos influye la razón en la 
elección de marca”. Esta frase resume la importancia de la función comunicativa en el packaging.
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5.4
EL PACKAGING COMO HERRAMIENTA DE 
MARKETING Y COMUNICACIÓN
La importancia del packaging en el punto de venta 
El punto de venta es la última oportunidad de la empresa para lograr conseguir la venta de su producto. 
De hecho, todas las acciones de comunicación realizadas desembocan en el establecimiento, donde 
el consumidor tomará la decisión final de compra.
En el punto de venta cientos de referencias compiten para llamar la atención del consumidor. Al 
pasearse por el lineal del establecimiento, el consumidor recibe una gran cantidad de estímulos 
que influirán en su decisión, de diferentes marcas, productos, sabores, usos, precios y tamaños, 
entre otros. Frente a toda esta oferta comercial, el consumidor limitará el tiempo empleado para la 
elección final del producto, basándose en un conjunto de factores racionales y emocionales (Calver, 
2004).
Sacar el máximo partido al producto, y conseguir que llame la atención del consumidor, dependerá 
de tres factores fundamentales: la ubicación del producto en el lineal, la presencia de competidores 
y sus características y las características del propio producto. Por esta razón, es fundamental para 
la empresa dedicarle una especial atención a todos los esfuerzos que se pueden realizar en el 
establecimiento. Uno de los más importantes y que permite un mayor control por parte de la 
empresa es el packaging. 
Ante la gran cantidad de estímulos que se reciben en el establecimiento, el packaging puede 
señalar diferencias entre los productos incluso cuando estas no existen. Cuando los productos 
rivales resultan prácticamente iguales, el packaging debe emplearse para explotar las diferencias 
que haya, por diminutas que sean. Pero también, muy frecuentemente, se puede emplear para crear 
uniformidad. De esta manera, por ejemplo, un conjunto de productos muy dispares entre sí pueden 
guardar coherencia entre ellos a través del diseño de su packaging (Pilditch, 1967).
El packaging deberá generar por tanto el máximo impacto posible en el consumidor, ya que entre 
un 60% y un 70% de las decisiones de compra se toman en el punto de venta (Underhill, 1999), 
y ante la gran cantidad de oferta, éste no dedicará una gran cantidad de tiempo a cada referencia.
Se puede deducir de todo esto que un buen diseño de packaging dependerá también de su entorno, 
del lugar donde se exponga. El punto de venta jugará un papel sumamente importante, puesto que 
el estudio de la competencia que tiene en el lineal, la colocación en el mismo y todos los demás 
factores influyentes del establecimiento deberán determinar también el diseño del envase. Así, el 
packaging deberá:
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  –  Servir como medio publicitario para el producto, continuando y apoyando la campaña de 
comunicación creada por la empresa y guardando coherencia.
 –  Diferenciarse en el lineal de su competencia. Es imprescindible conocer a la competencia 
y su packaging, para entender la variedad a la que tiene que hacer frente el producto y 
conseguir que sea eficaz en el lineal.
  –  Posicionarse en la mente del consumidor, de acuerdo con aquello que desea transmitir.
Por tanto, un buen diseño de packaging es fundamental en el punto de venta, pero se ha de tener 
presente siempre que conseguir que un producto destaque en el lineal no significa hacer el máximo 
ruido posible, sino conseguir crear una propuesta coherente para un producto y comunicarla de 
forma que deje un recuerdo adecuado en los consumidores (Calver, 2004).
El packaging y su relación con el branding
Como se ha dicho anteriormente, cuando el consumidor adquiere un producto, no lo adquiere 
únicamente para satisfacer una necesidad. Con su compra, espera también adquirir una serie de 
valores asociados a la marca. Todos estos atributos intangibles, que crean una imagen determinada 
del producto y de su marca, se construyen a través del branding. 
El branding es la disciplina que se encarga de comunicar al consumidor las características de una 
marca y de los productos asociados a dicha marca. Según el Diccionario LID de Marketing Directo 
e Interactivo (Van Nispen, 2012, p.113,203), el branding se define como:
Acción dirigida a crear un nombre de gran singularidad para un producto y aplicar estrategias 
de mercadología para su reconocimiento y promoción. (...) Conjunto de actividades 
relacionadas con la creación, gestión y valoración de las marcas.
El branding utiliza una gran cantidad de recursos para construir la imagen de marca. Dentro de 
las acciones que puede llevar a cabo, una de las más utilizadas dentro del punto de venta es el 
packaging, sobretodo en marcas relacionadas con productos de gran consumo. El packaging por 
tanto está altamente vinculado con la estrategia de branding de la empresa. Representa un medio 
más para comunicar la información de la marca y por tanto, debe tener una coherencia con aquello 
que ésta quiere comunicar a su público (Ambrose y Harris, 2011).
Es necesario señalar que existen algunas discrepancias acerca de la relación entre branding y 
packaging, pero lo cierto es que cuando el cliente adquiere un producto, no presta atención a 
esta distinción conceptual, no piensa en el branding y el packaging como algo separado. Para el 
consumidor, todo forma parte de un conjunto y, aunque pueda comprar atendiendo tanto a la marca 
como al producto, ambos aspectos influyen en su decisión. Así, el packaging es una manifestación 
de la marca, que se comunica con el consumidor a través de él. Para el consumidor final, identificar 
en este packaging los valores que quiere transmitir la marca genera confianza, que se puede 
transformar en lealtad hacia el producto o hacia el conjunto de la marca (Ambrose y Harris, 2011).
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Calver (2004), explica lo siguiente:
El envase se convierte en una manifestación en sí misma de la marca y, debido a que una 
marca es algo más que el producto en sí, el envase se transforma en una amalgama de las 
percepciones, recuerdos y sentimientos del consumidor. De hecho, una marca se torna en 
la suma de valores tangibles e intangibles, estos últimos son los que se forman en la mente 
del consumidor. (p. 44)
Es decir, que el packaging ha de transmitir todo aquello que anteriormente se ha definido con la 
marca. 
Cuando una marca es antigua y conocida, el packaging se puede utilizar para reflejar a la perfección 
todas sus características, de sobra conocidas por los consumidores, para que puedan identificarlo 
rápidamente. Cuando la marca es nueva, sin embargo, estas características que definen a la marca 
son nuevas para el consumidor. La empresa tiene como objetivo comunicarlas y darlas a conocer 
y pueden transmitirse perfectamente a través del envase, proyectarse a través de él. Es sumamente 
importante para estas nuevas marcas conseguir transmitir lo que quieren adecuadamente, puesto 
que una comunicación inadecuada a través de su packaging (como también ocurre con cualquier 
otra vía de comunicación que se utilice) puede generar una imagen distinta que quedará en la 
mente del consumidor (Calver, 2004).
Esto también ocurre cuando la empresa quiere reposicionar su marca: Un diseño de packaging 
estudiado puede ser determinante para conseguirlo. Por ejemplo, en las marcas de distribución, que 
cada vez tienen más aceptación por parte del consumidor, el rediseño de su packaging ha ayudado 
a que se identifique con una imagen de mayor calidad. Por ejemplo, la empresa Mercadona ha 
aprovechado la inversión que ha realizado en branding para hacer un cambio a su packaging, 
adaptándolo a este nuevo posicionamiento de productos que compiten en ventas directamente con 
marcas líderes.
El packaging por tanto ha de ser coherente con el posicionamiento de marca y también constituir 
una herramienta para conseguirlo. Las texturas y materiales, los colores, las tipografías y los demás 
elementos que componen el diseño de un packaging deben utilizarse teniendo en cuenta el 
posicionamiento que la empresa tiene o desea conseguir.
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5.5
ELEMENTOS A TENER EN CUENTA EN EL DISEÑO 
DEL PACKAGING
Aspectos estructurales
Los aspectos estructurales del packaging son los que determinarán el nivel de protección que el 
producto tendrá respecto al exterior. Pero además, las elecciones que se hagan de estos elementos 
también podrán ser condicionantes en la elección del cliente. 
Material
Cuando se crea un packaging, el diseñador tiene que tener en cuenta las directrices provenientes 
de dos partes fundamentales en el proceso y que condicionarán el diseño final. Por un lado, las de 
los técnicos de fabricación, que serán los encargados de los aspectos técnicos de las piezas que 
compongan el envase y de asegurar la idoneidad logística y de producción. Por otra parte, las de 
los responsables de la marca del envase a diseñar, que buscarán generar la mayor diferenciación e 
impacto en el consumidor. El diseñador deberá tener en cuenta a ambas partes y conseguir crear un 
envase que responda a las necesidades del usuario final (Calver, 2004).
Existe una amplia variedad de materiales que se pueden elegir a la hora de realizar un diseño de 
packaging. Según Pilditch (1967), es necesario tener en cuenta tres aspectos esenciales:
El primero, la función a cumplir: El packaging debe estar realizado en un material que permita 
contener satisfactoriamente al producto, así como cumplir la función de transporte, asegurando 
que llegue a su destino correctamente. También, el material deberá elegirse teniendo en cuenta el 
diseño gráfico final del envase, asegurando que se pueda utilizar en él los elementos gráficos y de 
impresión que se consideren adecuados.
El segundo aspecto a considerar es el coste. La elección del material determinará el precio final 
del producto, por tanto, debe escogerse teniendo en cuenta el precio al cual el consumidor esté 
dispuesto a comprar el producto. Es necesario aclarar en este punto que el encarecimiento sobre el 
precio final no solo dependerá del material elegido, sino también del proceso de fabricación que 
se necesite utilizar para llevar a cabo el diseño. Una buena elección de materiales y métodos de 
envasado podrá también conseguir un abaratamiento de estos costes para la empresa. 
El tercer punto hace referencia a las experiencias. Como exponen Ambrose y Harris (2011), los 
materiales también se pueden utilizar para crear y definir experiencias en el usuario, y ayudar 
a identificar las cualidades del producto. Así, se pueden utilizar materiales que imiten alguna 
característica del producto o de alguna manera recuerden a él, como por ejemplo utilizar materiales 
Trabajo de Fin de Máster - 5  El packaging como industria ←
— 69 —
suaves cuando se quiere transmitir confort o calidez. Pilditch (1967), explica que muchas veces la 
elección de un material distinto al utilizado hasta el momento puede incluso implicar un incremento 
de las ventas, ya sea porque supone un cambio más impactante y atractivo para el consumidor o 
porque se consigue adecuar mejor al producto que contiene. 
Se pueden clasificar los materiales atendiendo a una gran cantidad de criterios. Ambrose y Harris 
(2011, p.164) proponen la siguiente manera, resumida en la siguiente tabla:
Tabla 17. Ejemplo de materiales más utilizados para packaging alimentario. 
FLEXIBLE Se prioriza el peso sobre la protección del producto.
Suele incorporar un embalaje exterior para dar un plus de 
protección durante el transporte.
RÍGIDO Su función principal es la protección sobre el impacto y 
la deformación por presión
PLÁSTICO Material del packaging más común, ya que puede ser 
moldeado y tratado de una gran cantidad de maneras 
distintas.
Ligero, resistente, barato de fabricar y con propiedades 
protectoras.
Como inconveniente, son difíciles de reciclar y desechar.
METAL Resistente y barato, muy usado para alimentos y bebidas. 
Dependiendo del tipo de metal, será fácil de reciclar.
CARTÓN Resistente, alta protección, excelente superficie de impre-
sión, ligero, económico y reciclable.
Limitada producción de forma.
VIDRIO Resistente para líquidos y fácil de moldear. Alta protec-
ción y reciclable.
Necesita gran energía para su producción, además de 
resultar peligroso en caso de rotura.
Capacidad de impresión limitada.
FILMS Fácil de rasgar, pero difícil de reciclar o imprimir.
BRICK Resistente a líquidos, alta protección y ligero.
Difícil de reciclar.
Excelente superficie de impresión.
Fuente: Elaboración propia a partir de datos extraídos de Ambrose, G., y Harris, P. (2011). Packaging de la marca. 
Parramón Ediciones. 
Con todo esto, se puede concluir que la elección del material es un aspecto esencial a tener en 
cuenta en un packaging, que muchas veces marcará la diferencia entre su competencia.
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Forma y ergonomía 
Según Ambrose y Harris (2011), la forma del envase puede ser utilizada para explicar la narrativa 
que la marca busca comunicar. Evidentemente, esta forma estará condicionada tanto por el material, 
como por el producto que contenga. 
Muchas veces, la forma puede ser utilizada como elemento diferenciador del producto, en especial 
en aquellos en los que es difícil distinguir unos de otros, como sucede con productos básicos como 
el arroz o la pasta.
También es necesario tener en cuenta la ergonomía del packaging, intentando que se adapte al 
máximo a la persona que va a utilizar dicho producto. La RAE define ergonomía como “el estudio 
de datos biológicos y tecnológicos aplicados a problemas de mutua adaptación entre el hombre 
y la máquina”. Un diseño ergonómico dará como resultado un producto cómodo de usar y con 
pocas probabilidades de causar un accidente, lesión o molestia. Así por ejemplo, si el producto está 
destinado a un público infantil, no será apropiado utilizar un packaging excesivamente pesado o 
con elementos que puedan resultar peligrosos o poco adecuados para él (tapones difíciles de abrir, 
cantos muy pronunciados, etc.).
El hecho de utilizar un packaging que tenga en cuenta la ergonomía para el usuario final, o que 
presente alguna ventaja añadida en su forma, puede suponer también una gran diferenciación que 
resulte atractiva al consumidor, confiriendo al producto un valor añadido que puede traducirse en 
un aumento ventas.
Gráfica de superficie
Color
Ambrose y Harris (2011) explican cómo el color es muy importante en el packaging para el 
reconocimiento de la marca y puede utilizarse para definir visualmente al producto. Con el paso 
del tiempo el consumidor puede identificar al producto con un color determinado, asociando ese 
color también con la identidad de la marca y utilizándolo para localizar el producto en el punto 
de venta. Según Calver (2004), para conseguir este fenómeno el color o gama de colores elegido 
ha de ser una constante en la comunicación de la marca, para que su uso continuado consiga a la 
larga que se identifique con ella. Esto ocurre por ejemplo con la Coca-Cola, cuyo color es el mayor 
identificador del producto.
También Calver (2004) expone que en segundo lugar, el color puede conseguir diferenciar al 
producto entre su competencia. Por ejemplo, la cerveza Heineken utiliza el color verde como 
elemento diferenciador entre su competencia, que se mueve entre los colores ámbar. En función del 
grado de diferenciación que tengan los otros elementos del envase, el color puede ser fundamental 
para conseguir la atención del consumidor. Así, si por ejemplo la forma del packaging no es distinta 
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a la de su competencia, el color puede contribuir a que destaque en el lineal y se diferencie de los 
otros productos.
En tercer lugar, el autor explica que el color se puede utilizar también para diferenciar los productos 
por gamas. Por ejemplo, las marcas de leche suelen utilizar el color azul para la leche entera, el verde 
para la semidesnatada y el rosa para la desnatada. De esta manera se facilita a los consumidores la 
elección del producto, puesto que ya establecen una primera clasificación/jerarquía en función del 
color, que les ayuda a centrarse en la gama de productos que están buscando y no perderse entre 
la gran cantidad de oferta que pueden encontrar en el lineal. Como apunta el autor, en gamas muy 
amplias como por ejemplo productos de cosmética, el proceso puede ser aún más complicado. 
La forma del envase puede ayudar al consumidor a clasificar el producto, pero el color puede ser 
decisivo a nivel de subcategorías, puesto que por ejemplo puede ser el que marque la diferencia 
entre productos para pieles grasas y pieles secas, por ejemplo.
Ambrose y Harris (2011) indican que también es importante tener en cuenta las connotaciones que 
tienen los colores. La psicología del color estudia este fenómeno y sus significados culturales. La 
Tabla 18 muestra las asociaciones más comunes que se hacen en la cultura occidental respecto a 
los colores:
Tabla 18. Principales asociaciones de los colores en la cultura occidental. 
BLANCO Pureza, inocencia, optimismo.
PLATA Paz, tenacidad.
GRIS Estabilidad.
AMARILLO Inteligencia, innovación, optimismo, precaución. En am-
bientes comerciales, transmite sensación de frescura.
DORADO Fuerza, lujo.
NARANJA Energía.
ROJO Vitalidad, poder, pasión, agresión.
PÚRPURA Serenidad, lujo, luto.
AZUL Verdad, serenidad, armonía, fidelidad, responsabilidad, 
tradición.
El color menos atractivo para los alimentos debido a la 
conexión que suele hacerse con sustancias tóxicas o 
caducadas.
VERDE Moderación, equilibrio, tradición, ecología, sabor a 
menta.
NEGRO Silencio, poder, elegancia, tristeza.
Fuente: Ambrose, G., y Harris, P. (2011). Packaging de la marca. Parramón Diseño. 
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Como se ha indicado, esta lista corresponde a las asociaciones que la sociedad occidental hace 
con los colores. Sin embargo y pese a la globalización actual, existen diferencias significativas 
entre culturas que hay que tener en cuenta a la hora de diseñar un packaging. Por ejemplo, el color 
rosa en occidente está claramente relacionado con el género femenino, pero en muchos países 
orientales esto no es así.
La marca líder también puede influir en la utilización 
de colores. Una marca líder que haya utilizado un color 
determinado para diferenciarse de la competencia 
puede hacer que a la larga este color se instaure en la 
categoría como identificador. Por ejemplo, Cola Cao 
es líder en el mercado español en productos de cacao 
en polvo soluble, mientras que Nesquik también es 
una marca lider en España. Ambas marcas utilizan el 
color amarillo en su packaging, lo que ha provocado 
que muchos de sus competidores utilicen los mismos 
colores que estas dos marca, amarillo combinado 
con rojo o azul, para sus propios productos de cacao.
Otra propuesta sugerida por Ambrose y Harris (2011) para 
ayudar al diseñador a elegir los colores de un packaging es 
hacer uso de la rueda de colores, que permite identificar 
los esquemas de color utilizados por la competencia. A 
partir de ahí, se puede identificar qué colores utilizan 
y que grupos de colores no están siendo utilizados por 
las demás marcas. De esta manera, el diseñador puede 
decidir utilizar colores similares para que el producto se 
identifique con su competencia, o colores opuestos para 
diferenciarlo de ella (Pepsi decidió cambiar su color por 
el azul, un color opuesto al rojo utilizado por Coca-Cola). 
Según los autores, esta herramienta resulta muy útil puesto 
que a priori puede parecer que existe una gran cantidad 
de combinaciones disponibles, pero realmente muchas ya 
están siendo o han sido usadas por la competencia. 
Entender las normas de color que existen en la categoría de producto para el cual va a diseñar un 
envase es fundamental para el diseñador en las primeras fases del diseño, puesto que será también 
será un aspecto clave en la comunicación del producto.
Fuente: http://showlerandshowler.com/pro-
ducts/colour-wheel-art-print
Fuente: Elaboración propia.
Imagen 5. Distintas marcas de cacao soluble.
Imagen 6. Rueda de color. 
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The Logo Company ofrece el siguiente ejemplo que ilustra a la perfección la utilización del color en 
función de su connotación psicológica
Lenguaje
El lenguaje es un elemento fundamental en el diseño de packaging, que debe ser coherente tanto 
con el público al que se dirige como con el mensaje que quiere transmitirse.
El lenguaje utilizado también puede utilizarse para diferenciar a una marca de otra. Especialmente 
en entornos con productos muy poco diferenciados, se han de utilizar todos los medios posibles 
para conseguir esa diferenciación. Con esto, el lenguaje en el packaging puede ayudar en el proceso 
de selección de un producto. La utilización de un lenguaje adecuado puede conseguir que el 
consumidor entienda mejor el mensaje que quiere transmitir la marca, y se identifique más con ella. 
El lenguaje que se emplee en el packaging puede conseguir la preferencia del consumidor por ese 
producto, y que se sienta más cercano a él (Calver, 2004).
Cuando se desarrolla un packaging para un determinado producto, que posee unos valores y una 
personalidad concretos, el lenguaje es un aspecto a tener mucho en cuenta, pues el tono de voz o 
la actitud que se emplee a través del lenguaje ha de ser coherente con el concepto que se quiere 
transmitir. (Ambrose & Harris, 2011). Por ejemplo en productos destinados a un público infantil, se 
ha de poner especial atención al uso de un lenguaje que sea fácilmente entendible por el niño, y 
que conecte adecuadamente con él.
Fuente: http://thelogocompany.net/blog/infographics/psychology-color-logo-design/
Imagen 7.  Connotaciones del color y su relación con las marcas. 
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Gráficos
Cuando se decide qué tipo de gráfica es más adecuada para un packaging, se ha de tener en cuenta 
el producto que va a promocionarse y a quien va a ir dirigido. Entre la diversidad de opciones que 
existen, conocer el producto y saber qué quiere destacarse de él, puede determinar qué gráficos son 
más adecuados en el diseño de su packaging. 
Ambrose y Harris (2011) señalan que “la misma historia puede contarse de muchas formas distintas, 
por ejemplo mediante palabras, imágenes o una combinación de ambas”. Estudiar la competencia 
puede determinar el tipo de gráficos a utilizar y también al público objetivo. Por ejemplo, la 
utilización de fotografías en blanco y negro para un packaging que quiera transmitir tradición 
puede dar buenos resultados en España, pero en Alemania muchos consumidores lo identificarán 
con épocas pasadas que prefieren olvidar. Es necesario conocer el target al que va a dirigirse el 
packaging para no cometer errores.
Dentro de la gráfica, la tipografía es esencialmente descriptiva, permite explicar qué es, para qué 
y cómo se utiliza el producto. La fotografía permite mostrar el producto de una manera real y la 
ilustración da la oportunidad de una mayor creatividad y abstracción. Normalmente sin embargo, se 
utiliza una combinación de estas técnicas, haciendo por ejemplo que la tipografía sea el elemento 
gráfico central del diseño o combinando fotografía e ilustración para crear efectos determinados 
(Ambrose & Harris, 2011).
Tipografía
La tipografía actúa como elemento gráfico que puede ayudar a la diferenciación del producto y de 
la marca, pero además es un elemento esencial en el packaging, puesto que es la que va a permitir 
al consumidor leer y entender la información que busca (Calver, 2004).
Al elegir o crear una tipografía adecuada al packaging y al producto que se pretende vender, el 
tipógrafo o diseñador ha de tener en cuenta la función que ésta va a desempeñar. Por un lado, la 
tipografía ha de ser perfectamente legible por el consumidor. Dependiendo del método de impresión, 
del tamaño del envase y de los elementos de texto que se necesiten incluir, será conveniente utilizar 
unos tipos u otros. Por ejemplo si la tipografía ha de aparecer en el envase muy pequeña ( como 
la utilizada para la composición de los productos), se necesitará una letra que resulte legible en 
tamaños muy pequeños.
Por otra parte, la elección del tipo de letra dependerá también de la marca y aquello que quiera 
comunicar. Cada familia tipográfica tiene unas connotaciones distintas y dentro de ellas existe una 
amplia variedad con características diferentes. Según Calver (2004) los tipos de letra tienen un 
carácter único, que el diseñador debe saber explotar.
En función del posicionamiento que tenga una marca dentro del mercado y de su personalidad, 
será adecuada la utilización de un tipo de letra determinado. Así por ejemplo, cuando una marca 
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posicione su producto resaltando la calidad y la tradición y destinándolo a un público maduro, las 
tipografías con serifa se utilizarán más por norma general. Evidentemente, esto también dependerá 
de los competidores. Muchas veces, utilizar una tipografía que contraste con las utilizadas por la 
mayoría de las demás empresas puede suponer el elemento que marque la diferencia entre el resto 
y consiga atraer más la atención del consumidor. Calver (2004)
Existen diversas opiniones acerca de la clasificación tipográfica. Esto es debido a que las 
clasificaciones están basadas en una tipología de caracteres, pero en realidad, un tipo de letra puede 
heredar las características de varias familias. Una de las clasificaciones más aceptadas es la Vox-
ATypI, inventada en 1952 por Maximilien Vox y adoptada en 1962 por la Association Typographique 
Internationale (ATypI).
Manuales
Caligrácas
Mecanas
Lineales Incisas
Reales
Garaldas
Didonas
Humanas
Fuente: OERT. http://www.oert.org/_clasificacion-eleccion-y-combinacion-de-familias/
Fotografía 
La fotografía, al igual que ocurre con la ilustración, pueden condensar la promesa de marca de la 
empresa dada la inmediatez que poseen. Cuando un consumidor elige el producto en el lineal, la 
fotografía va a ser mucho más fácil de visualizar que por ejemplo la tipografía. Por lo tanto, es muy 
importante a la hora de captar la atención del cliente y establecer un primer contacto con él (Calver, 
2004).
Imagen 8. Clasificación tipográfica Vox-ATypl. 
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Uno de los papeles básicos que desempeña la fotografía es el de mostrar el aspecto del producto. 
Este aspecto puede resultar ser imprescindible en aquellos diseños de packaging que no permitan 
ver el producto en sí. Esto es así porque para el consumidor, ver el producto que contiene el envase 
siempre va a transmitir mayor fiabilidad, pero cuando esto no es posible, confiará más en que una 
fotografía plasme la realidad que en que lo haga una ilustración.
La fotografía también puede ayudar a crear la identidad visual de la marca y generar estímulos en 
los usuarios que les consigan producir experiencias emocionales. También pueden utilizarse, al 
igual que las ilustraciones, gráficos educativos que indiquen la manera de utilizar un producto, 
que sugieran una forma de presentación determinada o alguna manera de reutilizar el packaging 
(Ambrose y Harris, 2011).
Otra característica importante de la fotografía es que puede ayudar a hacer más atractivo el packaging, 
mediante las diferentes técnicas fotográficas o de impresión. El uso de distintas perspectivas, estilos 
fotográficos o contrastes pueden producir efectos determinados que generan impresiones distintas 
en el usuario.
Ilustración
A pesar de que tanto ilustración como fotografía pueden conseguir efectos similares, Calver (2004) 
aclara que en la actualidad la utilización de ilustraciones se hace a veces imprescindible, pues 
existen todavía algunas técnicas de envasado de productos que no permiten utilizar fotografías, 
como pueden ser el offset y la serigrafía.
La ilustración permite tanto decorar y hacer atractivo al envase, como informar de un modo que 
la fotografía no puede. Por esto, muchas veces la utilización de ilustraciones puede conferir al 
packaging un valor añadido (Ambrose y Harris, 2011).
Otro aspecto importante a destacar es la gran libertad que ofrece a la hora de diseñar el packaging. 
Por una parte, puede utilizarse ilustración realista y mostrar instrucciones o usos de manera precisa, 
pero también, puede ser más creativa y comunicar aspectos más abstractos que se quieran asociar 
con el producto. Es importante utilizar por tanto un estilo de ilustración que encaje con aquello que 
desea transmitirse. Una ilustración con un estilo determinado puede convertirse, al igual que sucede 
con el color, en el identificador de un producto (Ambrose y Harris, 2011).
Utilización de símbolos
Ambrose y Harris (2011, p.100) definen el símbolo como un “elemento pictórico que comunica 
un concepto, idea u objeto”. Los autores explican que este tipo de recursos pueden utilizarse con 
distintos grados de abstracción, pero que muchas veces alejarse de representaciones muy realistas 
puede conseguir incluso una mayor identificación del símbolo con su significado. Sin embargo, a 
veces puede producirse el efecto contrario y alejar demasiado el significado del símbolo, por lo 
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que el diseñador ha de encontrar el punto medio para generar el máximo interés con este recurso, 
diseñándolo de una forma lo suficientemente simple para que pueda ser comprendido por el usuario.
La simplicidad y fácil comprensión de los iconos ha propiciado que en la actualidad sean utilizados 
de manera general en los envases. Los símbolos tienen también la función de reforzar las instrucciones 
que se incluyen en el packaging o servir de abreviatura para éstas (Calver, 2004). 
También Ambrose y Harris (2011, p.100) explican que existen distintos tipos de símbolos, que se 
definen a continuación:
 –  Símbolo: El símbolo representa un concepto, un objeto o una acción. Gracias a un 
acuerdo común, el usuario puede identificarlo con aquello que representa. Un ejemplo 
de símbolo puede ser una bandera.
 –  Icono: Un icono representa un objeto, una persona u otra cosa de una manera simple y 
que puede ser reconocible al instante. El dibujo de un teléfono en una cabina telefónica 
es un icono, por ejemplo.
 –  Índice: Se utiliza como referencia. Por ejemplo, una vaca es un índice de la leche.
En función del tipo de producto que contenga el packaging, este utilizará estos recursos en mayor o 
menor medida. Así por ejemplo, el packaging de productos alimentarios contará con gran cantidad 
de símbolos o iconos que indiquen características de los productos, como por ejemplo si contienen 
gluten o si son adecuados para diabéticos.
Calver (2004) explica que la fuerza de estos recursos reside en la habilidad que tengan para 
comunicar el mensaje de la manera más simple y universal posible. Por tanto un buen diseño debe 
ser comprensible para todo aquel que lo vea, sin necesidad de ninguna explicación adicional.
Disposición de los elementos
La disposición de todos los elementos comentados anteriormente en el envase también influirá en el 
diseño final del mismo. La gran cantidad de información que se necesita incluir en el envase puede 
suponer a menudo una complicación, puesto que además de incluirla ha de hacerse de una manera 
que resulte lo más clara posible para el usuario final. Cuando se realiza un diseño de packaging 
deben tenerse en cuenta dos aspectos. En primer lugar, qué información se va a considerar más 
relevante para establecer una jerarquía, y en segundo lugar, dónde va a colocarse esa información.
Jerarquía de la información
Establecer una jerarquía es esencial en el packaging, para conseguir que el consumidor no se sienta 
abrumado ante la gran cantidad de información que pueda encontrar en él. Ambrose y Harris (2011) 
explican que normalmente las personas buscan primero la imagen o elementos de texto más grandes 
de la composición, para después continuar con la información dispuesta en tamaños menores. 
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Calver (2004) explica que para establecer una jerarquía, el diseñador ha de demostrar que entiende 
qué información lee el consumidor en según qué momento. Esto es, cuál es más relevante para 
él en el punto de venta, cuál lee una vez ha llegado a casa, o cuál lee en el momento de su uso. 
También es importante saber cuál es la actitud del consumidor en el momento de realizar la compra. 
Según el target al que vaya dirigido el producto será necesario destacar un tipo de información 
determinada. Para productos alimentarios destinados a los niños, por ejemplo, puede resultar más 
interesante destacar que el producto incluye un regalo para que el niño se sienta atraído por él y 
desee adquirirlo, pero a la vez resaltar que el producto contiene gran cantidad de calcio, para que 
los padres reparen en él y lo consideren atractivo.
También es importante destacar que la información debe seguir un ritmo que permita al consumidor 
recibirla y descifrarla cómodamente. En puntos de venta donde las compras se realicen de manera 
rápida por ejemplo, los elementos más importantes deberán ser perfectamente identificables para el 
consumidor, para evitar que pase de largo (Ambrose & Harris, 2011).
Una vez se ha comprendido cómo es el consumidor al que va dirigido el envase y qué elementos 
resulta más interesante resaltar, se pueden utilizar los demás elementos de diseño de manera más 
adecuada. Como indica Calver (2004), “la disposición y jerarquía de la información no deberían 
olvidar nunca que han de cumplir un cometido y que no solamente son un ejercicio de estética”.
Frente y dorso del envase
Un envase puede tener infinidad de formas. Los envases más redondeados incluso no presentarán 
caras diferenciadas en su forma. Por tanto, hablar de frente y dorso del envase no se refiere al 
aspecto estructural del mismo, sino al establecimiento de una parte posterior y otra anterior del 
packaging, para ayudar a organizar y jerarquizar la información. En todo packaging, sea cual sea su 
forma, existirá una parte que se destine a los elementos principales, como el logotipo o el nombre 
del producto, y otra destinada a información que no se quiera remarcar tanto, como por ejemplo la 
composición.
Esta parte posterior del envase puede ser realmente importante en algunos productos e incluso 
puede ser decisiva para la compra, puesto que el consumidor destina bastante tiempo a ella y espera 
encontrar información que le haga decantarse por el producto. 
Ambrose y Harris (2011) explican no obstante, que en la actualidad gran parte de la información que 
se incluía en la parte posterior del envase se sitúa ahora en el frente. Elementos como la cantidad de 
calorías que contiene un alimento, o estar realizado con productos ecológicos, son en la actualidad 
argumentos que marcan la diferencia en el consumidor y pueden decantarles a la compra. 
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5.6
MEDIO AMBIENTE
La aplicación de políticas de respeto medioambiental por parte de la empresa es en la actualidad 
una tendencia creciente, por la conciencia cada vez mayor de respeto al medio ambiente de la 
sociedad.
En el packaging, se pretende diseñar envases sostenibles que tengan poco o ningún impacto 
medioambiental y que además sigan cumpliendo su función de protección y comunicación. Esta 
sostenibilidad afecta a las decisiones de diseño, pues implica tener en cuenta las materias primas 
que van a utilizarse, la procedencia de éstas, las opciones de transporte y venta y la forma en la que 
el envase va a desecharse una vez consumido el producto Calver (2004).
El packaging sostenible es, además, un medio para conseguir un ahorro en costes, ya que supone 
una manera de diseñar envases más funcional, práctica, sencilla y menos contaminante. También, 
supone un valor añadido para el producto, puesto que esta conciencia cada vez mayor del 
consumidor por el medio ambiente puede decantarle a adquirir un producto que respete el entorno. 
Puede suponer, por tanto, un argumento más de venta.
Ambrose y Harris (2011), explican que se puede aplicar la regla de las 3R “reducir, reutilizar y 
reciclar” al diseño de packaging. Esta regla pretende fomentar hábitos de consumo responsables, 
ordenando las acciones de más idónea a menos preferible.
La estrategia preferible según la pirámide es la prevención, esto es, prescindir del envase cuando sea 
posible. Sin embargo, muchas veces esto no ocurrirá, ya sea porque el envase es necesario o porque 
la empresa no quiere prescindir de él en su comunicación. 
La mejor estrategia de diseño de packaging atendiendo al respeto al medio ambiente es reducir el 
material que se emplea en la fabricación de dicho packaging. Esto permite no solamente reducir 
el impacto del envase, sino también sus costes, lo que supone además de respeto por el medio 
ambiente, un beneficio adicional para la empresa.
El diseño del envase siempre dependerá del cliente, del coste que suponga y del brief que debe 
seguirse. Dentro de estas directrices sin embargo, el diseñador puede optar por el packaging que 
además de cumplir con todos estos requisitos, genere menor impacto medioambiental.
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Tabla 19. Jerarquía de residuos. 
1
6
5
4
3
2
Prevenir: La opción óptima en la jerarquía de residuos. Por 
norma general implica un ahorro de costes de producción y de 
utilización de recursos, puesto que genera menos gastos de 
procesamiento de materiales.
Reutilizar: Puede suponer un ahorro para la empresa, además de 
una clara reducción de los residuos. Puede implicar volver a 
usarlo como contenedor del producto, repararlo para que pueda 
seguir siendo utilizado, o emplear alguna de sus partes o la 
totalidad del envase con otro n.
Reciclar: Implica la recolecta de cualquier material usado, 
reutilizado o no utilizado que puede considerarse como un 
desecho.
Minimizar: Previene la generación de una cantidad excesiva de 
residuos. Implica utilizar menos material en el diseño y la manu-
factura, intentando utilizar materiales menos peligrosos y contami-
nantes, y más perdurables en el tiempo.
Recuperar: Puede implicar una recuperación de materiales o de 
energía. La primera opción es preferible a la segunda e implica 
volver a utilizar el material para la fabricación de otros productos 
o su transformación en composite. Con la segunda, se obtiene 
energía a partir del material desechado.
Eliminar: El producto o envase se vierte o incinera sin obtener 
ningún tipo de energía en el proceso. Es necesario tratar el residuo 
previamente para generar el menor impacto posible. Supone costes 
que podrían suprimirse utilizando las opciones anteriores. 
JERARQUÍA DE RESIDUOS
Fuente: Elaboración propia a partir de datos extraídos de Wikipedia. http://en.wikipedia.org/wiki/Waste_hierarchy
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6 
ANÁLISIS DE ESTUDIOS 
PREVIOS
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6.1
ASPECTOS PREVIOS A TENER EN CUENTA
A la hora de diseñar un packaging de producto destinado al niño, es sumamente importante 
considerar la edad de éste, puesto que los niños más pequeños tendrán una capacidad limitada 
para actuar frente a los estímulos que se les presentan (Valkenberg y Cantor, 2001). A pesar de la 
capacidad del niño a partir de aproximadamente los siete años de tomar sus propias decisiones a 
la hora de decidirse por un producto en el punto de venta, en la mayoría de los casos la compra 
dependerá también de los padres (McNeal, 1993). Por esto, es necesario señalar que el packaging 
deberá satisfacer tanto a padres como a niños, puesto que la compra se realizará con la aprobación 
de los primeros. Sin embargo, los estudios demuestran que los padres adquirirán los productos 
teniendo muy presentes los gustos y la opinión de sus hijos. (Chareonsakdi, 2009; Sae Yang, 2012).
Por tanto, es necesario conocer cuáles son las preferencias del niño respecto al packaging, pero 
también conocer y averiguar qué elementos del diseño deben estar enfocados a ellos y cuáles a sus 
padres.
El presente estudio se ha realizado tomando como referencia la sociedad occidental. Actualmente, 
existen otros mercados que están ganando cada vez más importancia (como por ejemplo, el mercado 
asiático en general, y chino en particular) para los cuales es muy probable que sean necesarios 
ciertos ajustes a la hora de diseñar un packaging.
Otro aspecto importante es el tratado por Elliott (2008) en su estudio, en el que analiza los mensajes 
de los productos alimentarios destinados a los niños en los supermercados canadienses. Con 
respecto al packaging, concluye que la mayoría de productos alimentarios enfatizan en el concepto 
de juego o de diversión (fun). Esto es, la utilización de gráficos atractivos para el niño, formas 
peculiares, colores inusuales, etc. Por tanto, el concepto de diversión deberá estar siempre presente 
en el diseño del packaging y además, el packaging resultará especialmente atractivo cuando el niño 
pueda interactuar con él de alguna manera.
Trabajo de Fin de Máster - 6  Análisis de estudios previos ←
— 85 —
6.2
COLOR 
El color es el elemento más estudiado en packaging destinado a niños, en especial en packaging 
alimentario y de juguetes. 
Meyers y Lubliner (1998) plantean en su estudio que el color puede ser el elemento más importante 
en el diseño de packaging destinado al público infantil, en especial en productos recreativos y 
alimentarios. Esto tiene sentido, puesto que el color es el primer impacto visual que van a recibir los 
consumidores del producto en el punto de venta. Además, el hecho de que los niños (sobre todo los 
más pequeños) tengan más dificultades para apreciar un conjunto de estímulos a la vez, lo convierte 
en fundamental para diseñar un packaging destinado a ellos.
Los resultados del estudio de Marshall, Stuart y Bell (2006) respaldan esta teoría. Los autores realizan 
un estudio utilizando una muestra de envases de cereales, bebidas y galletas, para analizar la relación 
entre el color del packaging y la elección por parte de niños de 3 a 5 años. Sus resultados muestran 
que el color del packaging es el factor más importante en la decisión de compra de los niños, por 
encima de otras características como la forma. También muestran en sus resultados que parece no 
haber evidencia de que los niños tengan en cuenta la categoría del producto para elegir el color del 
packaging. Los autores concluyen en su estudio además, que en la elección de productos por parte 
de los niños, tienen gran influencia sus colores preferidos, sobretodo en productos alimentarios. 
Los resultados de su estudio con niños de 3 a 5 años muestran que, a pesar de que existen ciertas 
diferencias dependiendo de la edad, los colores más elegidos por éstos son el rosa, el violeta, el 
amarillo y el azul. 
Chaidez expone que la psicología del color cambia con la edad y que, por tanto, las preferencias 
del color en el packaging también cambian a medida que el niño crece. En su investigación, explica 
que según Sharpe (1980), el rojo es el color preferido por los niños de 2 a 4 años. También expone 
que según la investigación de Staples (1932), sus colores preferidos después del rojo son el verde 
y el azul, mientras que para los niños menores de 2 años los colores más atractivos son el rojo y 
amarillo. (Chaidez , citado por Walsh, Toma, Tuveson, & Sondhi, 1990, p.646). 
Clark (1997) encuentra también en su estudio que los colores favoritos de los niños son el violeta, el 
rojo y el amarillo, seguidos de cerca por el azul y el verde. Se pueden apreciar por tanto, similitudes 
en los resultados de ambos estudios.
En el estudio realizado por Lowenberg (1934), los resultados muestran que en los niños de preescolar 
se aprecia mayor preferencia por los colores amarillo y naranja.
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En el estudio con niños de seis a siete años con envases de cereales realizado por Visser (2006), 
el autor también explica que los niños se guían por sus colores preferidos a la hora de elegir 
productos. Además, también concluye que los niños prefieren los colores azul, rojo, rosa y violeta 
en el packaging. Sin embargo, entre los colores menos populares se encuentra el amarillo (además 
del marrón, que directamente causa rechazo). 
Visser (2006) aporta a los datos anteriores información acerca de las diferencias en las preferencias 
según el género. Así, los niños muestran mayor preferencia por el azul, el rojo o el verde, mientras 
que las niñas prefieren el rosa y el violeta. También puntualiza que en el género masculino, el rosa 
genera cierto rechazo al considerarse un color “de niñas”.
Chaidez (2014) realiza un análisis para averiguar si existen elementos gráficos o visuales que atraen 
a niños y adultos por igual. Los resultados de su estudio muestran que tanto los niños de 4 a 10 
años como los adultos sienten preferencia por un packaging con altos contrastes de color, ya que 
otros envases con un contraste menor dificultan la lectura y la identificación de los elementos y 
la información que éstos contienen. Sin embargo, los niños prefieren un packaging más colorido, 
brillante y luminoso, mientras que los adultos prefieren diseños más sobrios. 
En la misma línea, Meyers y Lubliner (1998) exponen en los resultados de su estudio que los colores 
llamativos y brillantes como el rojo, azul o verde causan una mayor estimulación visual en los 
niños, despertando mayor deseo y atracción hacia el producto.
El estudio de Tiwasing y Sahachaisaeree (2012) con niños de tres a once años y padres, analiza 
qué elementos del packaging resultan más atractivos para ambos grupos e investiga las similitudes 
y diferencias entre ellos. En sus resultados, muestra que a pesar de que sí existen diferencias 
entre padres e hijos, ambos grupos prefieren esquemas de colores armónicos y tonos cálidos. Sin 
embargo, según Katz y Breed (1922), el azul es popular tanto en niños como en adultos. Además, 
también explican que conforme los niños crecen, el color azul va ganando popularidad entre ellos. 
Terwogt y Hoeksma (2001) respaldan en los resultados de su estudio esta conclusión de que el azul 
es más preferible a medida que el niño crece. También concluyen que los colores preferidos por 
el niño de 7 años son, en orden de preferencia, el azul, el amarillo y el rojo. El niño de 11 años 
también prefiere el azul, seguido del rojo y el amarillo. Conforme el niño crece, el color verde gana 
popularidad. Sin embargo, la preferencia por el color amarillo disminuye con la edad.
Por su parte, Boyatzis y Varghese (1993) hablan de la relación que existe entre los colores y las 
emociones en los niños de 5 a 6 años y medio de edad. En su investigación encuentran que los 
colores como el azul, el rojo o el rosa generan una respuesta emocional positiva en los niños. 
Los autores también exponen en sus conclusiones que los colores que reúnen estas características 
(como el negro, el gris o el marrón) sugieren al niño sentimientos de tristeza o aburrimiento. Del 
mismo modo, Clark (1997) concluye que los colores oscuros, desaturados, apagados o sucios crean 
rechazo por parte de los niños. El autor también explica que los códigos de color utilizados en 
alimentación son importantes para que el niño entienda y relacione el packaging con su contenido. 
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Si se presentan unos códigos de color claros, el niño identificara estos colores con el sabor del 
producto que contiene y esto influirá en sus preferencias. Terwogt y Hoekma (2001) también 
relacionan en su estudio el negro con sentimientos negativos.
Gollety y Guichard (2011), realizan un estudio para determinar el rol que tiene el color del packaging 
y su influencia en la elección del producto, utilizando una muestra de niños entre 7 y 11 años. Los 
autores explican que existen tres maneras distintas de utilizar el color: Una metonímica, en la que 
el color hace referencia al contenido (un bote de tomate rojo para contener salsa de tomate), una 
metafórica (un envase rojo para transmitir fuerza) y una simbólica (un envase de leche en colores 
rojos para leche entera). Sus resultados muestran que el niño normalmente no presta demasiada 
atención a los códigos de color utilizados, con lo que se concluye que para el diseño de packaging 
alimentario destinado a niños es adecuado utilizar un color que se distinga del resto de envases, 
sin considerar especialmente estos códigos pero teniendo en cuenta que sean apropiados para 
la categoría de producto. También, que el niño elige teniendo en cuenta su color preferido, que 
cambia a medida que crece. Por último, concluyen que predomina la lógica metonímica en la 
asociación del producto con su packaging, sobre todo en los más pequeños. Por tanto, es importante 
tener esto en cuenta para que el niño pueda identificar mejor el producto, en especial en el diseño 
para niños más pequeños.
Por último, McNeal y Ji (2003), realizan un estudio sobre la memoria visual para el packaging de 
cereales, en niños de entre 6 a 11 años. Para llevar a cabo el estudio, los investigadores piden a los 
niños que dibujen una caja de cereales, dejándoles un tiempo de 20 minutos. En los resultados, 
prácticamente todos los niños de 6 a 7 años y la mitad de los niños de edades entre 8 y 11 años, 
dejan el fondo de la caja de cereales en blanco. Los autores explican que esto puede ser debido a 
las condiciones en las que se lleva a cabo la investigación. También explican que, cuando los niños 
utilizan algún color, suele ser un color de tonalidad cálida como el rojo, el amarillo o el naranja. 
Además, destacan que los niños de 10 a 11 años utilizan más los colores azul y rosa que los niños 
participantes más pequeños. Los resultados de su análisis muestran también que muchos niños 
utilizan el color marrón. Los autores explican que esto puede ser debido a que el niño identifica 
el color marrón con la caja de cereales, ya que muchas marcas utilizan este color en el diseño de 
sus cajas. También puede ser que los niños relacionen este color con el sabor a chocolate y esto les 
resulte atractivo. 
En la tabla que se presenta en las páginas siguientes se hace un resumen de los resultados obtenidos, 
ordenados cronológicamente por autor:
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Tabla 20. Resultados del análisis sobre el color. 
EDAD PREFERIDO MENOS PREFERIDO
CORRESPONDENCIA 
CON LOS ADULTOS
CÓDIGO DE 
COLORES
Katz y Breed (1922)
-
A medida que los niños 
crecen, el azul tiene 
cada vez más populari-
dad.
- Color azul
Staples (1932)
<2 Rojo y amarillo - - -
2-4 Rojo, verde y azul - - -
Sharpe (1980)
2-4 Rojo - - -
Boyatzis y Varghese (1993)
5-6.5 Azul, rojo y rosa
Colores desaturados, 
apagados o sucios (Ne-
gro, gris, marrón)
Las niñas presentan 
mayor rechazo)
-
Importantes en 
alimentación para 
que el niño co-
necte el packaging 
con su contenido.
Clark (1997)
- Violeta, rojo, amarillo, 
seguidos por el azul y el 
verde.
Colores desaturados, 
apagados o sucios (Ne-
gro, gris, marrón, etc.)
- -
Meyers y Lubliner (1998)
- Colores llamativos y 
brillantes (rojo, azul y 
verde)
- - -
Crozier (1999)
5 Rojo, azul, violeta, na-
ranja, amarillo y verde.
- - -
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EDAD PREFERIDO MENOS PREFERIDO
CORRESPONDENCIA 
CON LOS ADULTOS
CÓDIGO DE 
COLORES
Terwogt y Hoeksma (2001)
7 Azul, amarillo, rojo, 
verde.
Negro
- -
11 Azul, rojo, amarillo, 
blanco, verde.
- -
McNeal y Ji (2003)
6-7 Tonos cálidos No encuentran 
evidencia de que 
los niños tengan 
en cuenta la cate-
goría del produc-
to para elegir el 
color.
8-9 Tonos cálidos
10-11 Tonos cálidos. Mayor 
utilización del azul y el 
rosa.
Marshall, Stuart y Bell (2006)
3 Rosa, violeta, rojo, 
amarillo, verde, azul, 
naranja
- - No encuentran 
evidencia de que 
los niños tengan 
en cuenta la cate-
goría del produc-
to para elegir el 
color.
4 Amarillo, violeta, rosa, 
azul, negro, rojo, ma-
rrón, verde, naranja.
5 Rosa, violeta, rojo/negro, 
amarillo/azul, verde, 
marrón, naranja.
Visser (2006)
6-7 Niños: Azul, rojo y verde
Niñas: Rosa, violeta y 
rojo.
Marrón y amarillo.
En niños, el rosa genera 
rechazo.
- -
Tiwasing y Sahachaisaer (2011)
3-11 - - Armonía de colores y 
tonos cálidos
-
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EDAD PREFERIDO MENOS PREFERIDO
CORRESPONDENCIA 
CON LOS ADULTOS
CÓDIGO DE 
COLORES
Gollety y Guichard (2011)
7-11 - - - Asociación meto-
nímica. Preferen-
cia por sus colores 
favoritos.
Chaidez (2014)
>4 años - - Altos contrastes de color. -
Fuente: Elaboración propia.
Nota Los datos se presentan cronológicamente ordenados por año de publicación del estudio.
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6.3
ELEMENTOS GRÁFICOS, PERSONAJES Y ESTILO
Kelly, Turner y McKenna (2006) realizan un estudio en el que analizan las opiniones de los padres 
sobre la influencia que ejercen ellos mismos, los medios y el peer group, sobre la percepción que 
los niños de 5 a 12 años tienen sobre los productos de alimentación saludables. En el estudio 
indican que los niños se sienten atraídos por sus personajes preferidos cuando aparecen en la 
gráfica de un packaging, ya sean personajes reales o de dibujos animados, independientemente del 
producto que este contenga.
Hebden, King, Kelly, Chapman y Innes-Hugges (2011) realizan en su estudio un análisis de los 
tipos de personajes que aparecen en el packaging de productos alimentarios, en los supermercados 
australianos (una gran cantidad de los productos analizados también se encuentran en el mercado 
español). Las conclusiones indican que cuando en el diseño del envase se utilizan personajes 
que son reconocibles por el niño, aumenta su preferencia por dicho envase. Es decir, que los 
personajes populares y conocidos por el niño tienen mayor impacto que aquellos que son nuevos 
o desconocidos.
El estudio realizado por Clark (1997), realiza unas entrevistas focus group con niños para determinar 
su preferencia por el tipo de gráfica a utilizar. Los resultados concluyen que los niños prefieren 
ilustraciones innovadoras, coloridas y divertidas, a imágenes más realistas (como fotografías). Sin 
embargo, no establece una distinción entre las preferencias de los niños en función de su edad. 
Meyers y Lubliner (1998) por su parte, indican que utilizar ilustraciones de colores vivos ayuda a 
la identificación del producto con el target infantil y también a atraer más al consumidor joven, 
respaldando así los resultados de las investigaciones en cuanto al color del packaging para niños. 
También explican que representar al personaje interactuando con el producto resulta más atractivo 
para el niño, ya que le ayuda a establecer una relación entre el packaging y su contenido.
En referencia a los elementos gráficos a utilizar, Hill y Tilley (2002) realizan un estudio en niños 
de entre 10 y 11 años, concluyendo que incluir personajes en los diseños de packaging resulta 
especialmente atractivo para los niños. Según su estudio, les atraen especialmente los personajes y 
animales de dibujos animados y la aparición de personas famosas y populares entre ellos (deportistas, 
cantantes, actores, etc.).
Acuff y Reiher (1997), explican el tipo de personajes que resultan más atractivos para los niños 
en función de su edad. Sus conclusiones clasifican los personajes en cuatro grupos: “Nurturing” 
(con cualidades relacionadas con el cuidado del niño y su educación, “Like me” (personajes con 
los que los niños se identifican), “Emulation” (personajes a los que el niño aspira parecerse) y 
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“Disidentification” (personajes con un lado oscuro y gamberro que atrae al niño). Para estos autores, 
entre los 3 y los 5 años el niño prefiere personajes con características “Nurturing”. Entre los 5 
y los 7, le atraen los personajes con características “Like me”, a partir de los 7 años les gustan 
los personajes con cualidades de “disidentification” y al llegar aproximadamente a los 8 años sus 
personajes preferidos son aquellos con cualidades de “Emulation”.
En cuanto al estilo de la gráfica, Acuff y Reiher (1997) concluyen que los niños de edades entre 8 
y 12 años se sienten atraídos por gráficas más abstractas y personajes más realistas y complejos. En 
caso de que se utilicen ilustraciones o dibujos de personajes, estos pueden utilizar un estilo más 
sofisticado, estilizado, sin formas tan redondeadas y simples.
El estudio de Tiwasing y Sahachaisaeree (2011) coincide con esto, explicando que a medida que el 
niño se acerca a la adolescencia, cambia esta preferencia por diseños más realistas.
Visser (2006), realiza un estudio sobre preferencias en el diseño de packaging para cereales y 
concluye que los personajes más atractivos para los niños de entre 6 y 7 años, según la clasificación 
planteada por Acuff y Reiher, son los que combinan cualidades de “Disidentification” con “Like 
me”, mientras que para las niñas son aquellos que combinan cualidades de “Nurturing” y “Like me”.
Por último, Ulger (2009) demuestra que la presencia de personajes o mascotas de marca en el 
packaging tienen un efecto positivo sobre la preferencia del niño por el producto.
Tabla 21. Resultados del análisis sobre el color. Los datos se presentan cronológicamente ordenados por año de 
publicación del estudio.
EDAD PREFERENCIAS PERSONAJES PREFERENCIAS ESTILO
Acuff y Reiher (1997)
3-5 “Nurturing“ y “Like me“
Estilo simple, fácil de entender por el niño.
5-7 “Like me“
7-8 “Like me“ y “Disidentification“ Mayor abstracción.
Dibujos más estilizados y sofisticados.8-12 “Emulation“ y “Disidentification“
Clark (1997)
- Ilustraciones innovadoras, coloridas, divertidas, en vez de imágenes más realistas.
Meyers y Lubliner (1998)
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EDAD PREFERENCIAS PERSONAJES PREFERENCIAS ESTILO
3-5 Relacionar al personaje con el producto. Ilustraciones con colores vivos.
Hill y Tilley (2002)
10-11 Dibujos animados, animales, personas famosas y populares para ellos.
Visser (2006)
6-7 Niños: “Like me“ y “Disidentification“
Niñas: “Nurturing“ y “Like me“
-
 Kelly, Turner y McKenna (2006)
5-12 Personajes preferidos, ya sean de dibujos animados o personajes reales
Ulger (2009)
- Mascotas o personajes de marca
Tiwasing y Sahachaisaeree (2011)
3-11 - Gráficos más realistas a medida que el niño 
crece.
Hebden, King, Kelly, Chapman, Innes-Hughes (2011)
2-12* Personajes populares y conocidos por los niños.
Fuente: Elaboración propia.
Nota *(Realiza un análisis de los diseños de cajas de cereales orientados a niños, no utiliza una muestra de niños.)
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6.4
TIPOGRAFÍA
En el estudio llevado a cabo por Clark (1997), el autor concluye que los niños prefieren tipografías 
con formas redondeadas, mientras que las tipografías finas, delicadas y con ángulos rectos son 
consideradas como frías, distantes y poco amigables.
En la misma línea, Elliot (2008) identifica que los tipos clasificados como Casual Script (Caligráficos, 
según la propuesta de clasificación Vox-ATyPl), han sido los más utilizados en packaging destinado 
a productos infantiles. También explica que estas fuentes han sido usadas para remarcar el mensaje 
de diversión que se intenta transmitir a los niños.
En el estudio realizado por Chaidez (2014) sobre las preferencias en el packaging de bebidas, los 
niños entrevistados de 4 a 10 años se decantan por una tipografía romana moderna. En el grupo de 
11 a 14 años, la preferencia tiende a las tipografías Casual Script (Caligráfica informal), seguidas por 
las tipografías romanas modernas o didonas. En cuanto a las tipografías menos populares, para los 
niños de 4 a 10 años son las Script, mientras que para los niños de 11 a 14 años son las tipografías 
de palo seco (lineales, sin serifa). Con esto se respalda la investigación de Clark.
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6.5
DISPOSICIÓN DE LOS ELEMENTOS DEL DISEÑO
McNeal y Ji (2003) exponen en su estudio que en el diseño destinado al target infantil, deben 
priorizarse siempre los elementos visuales, que resultan especialmente atractivos para el niño, 
ya que éste no suele prestar mucha atención al texto del packaging, sobre todo cuando son más 
pequeños. Por esto, en sus conclusiones los autores comentan que en el diseño de packaging 
deberán predominar las fotografías y gráficos coloridos, mientras que el texto deberá ser mínimo.
Evidentemente, la atención que el niño preste a los elementos de texto del packaging dependerá 
también de su edad. Los autores explican que los niños de 10 a 11 años prestan más atención a estos 
elementos (como eslóganes, historias, etc.) que los niños de edades menores.
En estudio realizado por Gelperowic y Beharrel (1994), los autores concluyen que generalmente los 
padres sienten rechazo por los envases diseñados para atraer al público infantil, ya que consideran 
que son una forma de manipulación y una vía con la que impulsar la alimentación poco saludable. 
Sin embargo, los investigadores también demuestran que si el packaging incluye también información 
nutricional que avala que ese producto es bueno para el niño, los padres cambian su opinión y se 
sienten interesados, puesto que consideran que adquirir un producto alimentario sano y pensado 
especialmente para el niño puede ser muy positivo, ya que puede gustar más al niño y conseguir 
que se interese por él. Con esto se concluye que para que el producto también sea atractivo para 
los progenitores, la información relativa a los aspectos saludables del producto o a las ventajas 
nutricionales debe estar incluida y estratégicamente visible en el diseño del packaging.
Chareonsakdi (2009) realiza una tesis en la que analiza el packaging de productos destinados 
a niños en los supermercados de Nueva Zelanda. Concluye que, teniendo en cuenta que en un 
supermercado se depende de pocos segundos para incitar a la compra, la información nutricional 
del packaging debe estar presente en su parte frontal. Teniendo esto en cuenta, esta información debe 
de presentarse concisa y muy visual, ya que demasiado texto puede perjudicar al diseño orientado 
al niño. Por esta razón, la mejor manera de incluir esta información es, según sus conclusiones, 
colocar un único mensaje que llame de manera significante la atención de los padres, con un 
código de color relacionado con la nutrición y los beneficios para la salud. De esta manera no se 
perjudicará el diseño orientado al niño ni su atracción hacia ese producto y a la vez se captará la 
atención de los padres, mostrando los beneficios nutricionales para el niño.
Sae Yang (2012) realiza un estudio sobre la percepción de los productos destinados al niño en 
función de su packaging, con una muestra de población canadiense. Según los resultados de su 
estudio, los productos con dibujos animados en el diseño del packaging que incluyen además 
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información nutricional en la parte frontal (FOP) son los más atractivos. El autor explica en base 
a estos resultados que esto se debe a dos razones. La primera, que el niño identifica el producto 
y después ejerce su pester power. La segunda, que el padre además de atender a la información 
nutricional, selecciona el producto que cree que gustará más a su hijo y preferirá diseños con 
presencia de dibujos animados u otras referencias infantiles antes que otros diseños en los que solo 
destaque la información nutricional.
Meyers y Lubliner (1998) puntualizan que es necesario conocer el uso que los niños van a hacer de ese 
packaging. Dependiendo del tipo de producto que contenga, convendrá, dentro de ese predominio 
visual, dar mayor o menor protagonismo al texto. Los autores ejemplifican esta afirmación con el 
caso de los cereales, del que comentan que, al ser un producto que está encima de la mesa durante 
el desayuno, los niños dedican más tiempo a observarlo y por tanto puede incluir elementos como 
historias, juegos o pasatiempos para atraer al niño hacia el producto.
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6.6
ASPECTOS ESTRUCTURALES
Silayoi y Speence’s (2004), realizan un estudio a través de entrevistas focus group, para determinar 
cómo afectan los elementos del diseño de packaging a la decisión de compra. Los resultados 
muestran que los niños se sienten más atraídos por envases con formas originales y distintas al resto. 
También encuentran que los tamaños más pequeños parecen ser más atractivos para niños y madres 
que los envases con tamaño mayor. 
Thomas (1991) puntualiza que esto puede ser debido a que los tamaños menores dan la sensación 
de contener porciones adecuadas para el niño, pueden transportarse con mayor facilidad y pueden 
caber en las mochilas de los niños.
Meyers y Lubliner (1998) también realizan un apunte al respecto, sugiriendo que los envases para 
niños, sobre todo los de productos alimentarios, deben permitir almacenar el producto sobrante de 
manera efectiva. Es decir, deben ser prácticos.
McNeal (1993) comenta la importancia de satisfacer las necesidades ergonómicas de los niños, para 
facilitar su uso.
McNeal y Ji (2003) vuelven a hacer una referencia a los aspectos estructurales en su estudio sobre la 
memoria visual de los niños respecto al packaging. El autor puntualiza que los niños con edades de 
10 años en adelante, buscan un packaging que se adapte mejor a sus necesidades para no depender 
de sus padres a la hora de utilizarlo, ya que quieren ser más independientes. 
Harris (1995), apunta que los niños quieren conseguir autonomía conforme se acercan a la 
adolescencia, queriendo apartarse de los padres y acercarse más a su peer group. Por tanto, esto se 
traduce en la preferencia por un packaging que le permita sentirse autónomo.

7 
SÍNTESIS
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<5 años
CALIDAD - SEGURIDAD - SALUD
Packaging orientado a los padres, que serán los que realicen y 
decidan la compra.
El packaging deberá procurar transmitir que el producto que 
contiene es óptimo para el niño, a través de los conceptos 
de calidad, seguridad y salud, que para el padre son los tres 
conceptos más importantes cuando adquiere un producto 
alimentario para su hijo.
7.1
PARTICULARIDADES DEL PÚBLICO OBJETIVO
0-2 2-4
Reaccionan a los estímulos visuales y al 
tacto.
Comienzan a darse cuenta de su entorno y 
empiezan a interactuar con los objetos.
Presentan escasa o nula interacción con 
otros niños.
Prestan especial atención al aspecto visual. 
No atienden a los detalles.
Escasa interacción con otros niños.
Necesitan que los estímulos no sean difíci-
les de interpretar.
Les encanta acumular cosas, pero no colec-
cionar.
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≥5 años
JUEGO
Packaging orientado especialmente al niño.
El packaging deberá estar diseñado pensando en el niño, pero 
sin dejar de lado al padre, puesto que este también intervendrá 
en la compra. Por tanto, el producto deberá incluir referencias 
a la calidad, la seguridad del producto y los aspectos saludables 
del mismo, sin que estos elementos interfieran negativamente 
en el diseño.
Figura 2. Consumidor infantil Fuente: Elaboración propia.
5-7 8-12
Empiezan a tener influencia en las compras 
(pester power).
Son capaces de prestar atención a varios 
estímulos a la vez.
Comienzan a cooperar e interactuar con 
otros niños.
Sienten atracción hacia todo lo nuevo y 
sorprendente.
Realizan pequeñas compras.
Prefieren productos que parezcan pensados 
para niños más mayores.
El peer group es cada vez más importante.
Se decantan por todo lo que está de moda o 
aprueba su peer group.
Interactúa y coopera con otros niños.
Prestan atención a todos los detalles, son 
curiosos y observadores.
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7.2
COLOR
El color es el elemento más importante en el diseño del packaging de un producto orientado al 
público infantil.
La preferencia por un color u otro varía con la edad y el género.
Menores de 4 años
En menores de 4 años, el rojo es el color más popular, 
posiblemente debido a que es uno de los colores que 
produce mayor impacto visual. 
Edades entre 5 y 7 años
Niños. Los niños de esta edad prefieren los colores 
primarios, siendo el color que más les gusta el rojo, 
seguido por el azul y el verde.
Niñas. Las niñas por su parte, también sienten 
atracción por los colores primarios, pero sus 
preferidos son, después del rojo, el rosa y el violeta. 
Esta preferencia puede ser debida a un factor cultural.
La preferencia por el azul va aumentando conforme el niño va creciendo. Los padres también se 
sienten atraídos por este color.
Existe controversia en cuanto a la preferencia del 
color amarillo, pudiendo estar sujeto su atractivo al 
tipo de producto que se intenta vender. Tanto niños 
como niñas prefieren colores brillantes, puros y 
luminosos.
Fuente: Elaboración propia
Fuente: Elaboración propia
Figura 2. Color rojo
Fuente: Elaboración propia
Figura 3. Colores más atractivos 5-7 años
Figura 4. Controversia color amarillo
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Los colores que causan mayor rechazo son los colores 
apagados, sucios, desaturados y oscuros, debiéndose evitar. 
Esta aversión se acentúa mas en las niñas que en los niños. 
Los niños, conforme crecen, crean rechazo hacia el color rosa, 
posiblemente debido a las connotaciones femeninas que se 
dan a este color en la sociedad occidental.
Se prefiere que en el envase exista contraste entre los elementos, 
pudiéndose identificar todos ellos claramente. A la vez debe 
existir armonía cromática entre todos ellos.
Fuente: Elaboración propia
Figura 5. Colores menos atractivos
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7.3
ELEMENTOS GRÁFICOS
Parece existir bastante consenso respecto a la gráfica entre los estudios analizados. Las conclusiones 
que se extraen de dichos estudios se pueden clasificar, además, por grupos de edad:
Conclusiones comunes para todos los grupos de edad
Parecen tener preferencia por el packaging en el que aparezcan sus personajes preferidos (que 
variarán en función de la edad del niño), independientemente del producto que contenga el 
packaging. Esto quiere decir que en el diseño de packaging para el público infantil, siempre llamará 
más la atención del niño aquel que tenga un personaje reconocible y querido por él.
Niños de 2 a 5 años
Prefieren ilustraciones con colores vivos, que además sean directas y no muy abstractas, porque 
no son capaces de entender dicha abstracción. Por esto, presentar al personaje interactuando con 
el producto puede resultar especialmente útil en el packaging para niños de esta edad. Este grupo 
tiene preferencia también por los dibujos animados con un estilo simplificado, que les sea fácil de 
entender y con formas redondeadas, suaves, simples, y concretas. Sus personajes preferidos tendrán 
cualidades relativas al cuidado, a la protección, y también personajes con los que puedan sentirse 
identificados. 
Niños de 5 a 7 años
Para este grupo, se extrae que prefieren personajes con los que se sientan identificados. A medida 
que el niño crece, las conclusiones del análisis indican la preferencia del niño por personajes con 
diseños más realistas. Tanto niños como niñas preferirán personajes que consideren atractivos y 
populares. También a partir de esta edad, los autores coinciden en el rechazo del niño por diseños 
que puedan parecer para el sexo opuesto, sobre todo por parte del género masculino. Es decir, que 
a partir de esta edad aparecen y se van consolidando los estereotipos de género.
Niños a partir de 8 años
Los niños de esta edad tendrán preferencia por diseños más abstractos, con líneas más complejas 
y sofisticadas. Los personajes que buscará serán cada vez más realistas, personajes a los que desea 
parecerse. El niño de más de 8 años siente rechazo (al menos, siente rechazo frente a su peer group) 
por todo aquello que pueda recordar o gustar a niños de menor edad. También, sobre todo el género 
masculino, seguirá sintiendo rechazo a diseños que puedan parecer para el sexo opuesto.
Trabajo de Fin de Máster - 7 Síntesis ←
— 105 —
7.4
TIPOGRAFÍA
Las conclusiones que se pueden obtener de la documentación analizada destacan la preferencia 
general del niño por formas redondeadas y por tipografías clasificadas como caligráficas informales. 
Estas formas desenfadadas atraen especialmente al niño, ya que se alejan de la seriedad y se acercan 
al concepto de diversión.
Figura 6. Ejemplos de tipografías clasificadas como caligráficas informales. 
Beo Pro
Forte
Mistral
Loter 1.3
También es necesario destacar que los niños no aprenden a leer hasta los 7 años y que, por tanto, 
los niños de edades menores se enfrentan a la tipografía como si fuese un elemento visual más, sin 
entender realmente el mensaje.
Para niños de 7 a 9 años aproximadamente (niños que empiezan a leer), es necesario prestar especial 
atención a la legibilidad de la tipografía. En las conclusiones del análisis existían preferencias por 
las tipografías romanas modernas o didonas, que permiten a los niños una mejor lectura que otras 
familias.
Figura 7. Ejemplos de tipografías clasificadas como romanas modernas o didonas. Fuente: Elaboración propia.
Bodoni Bauer Bodoni
Didot  Modern 20
Las formas que mayor rechazo generan en el niño son, según el análisis, las de tipografías de palo 
seco o lineales, ya que sus trazos son considerados por los niños como excesivamente serios.
Fuente: Elaboración propia.
Fuente: Elaboración propia.
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7.5
DISPOSICIÓN DE LOS ELEMENTOS DEL DISEÑO
Los documentos analizados presentan consenso en sus conclusiones, que pueden resumirse en lo 
siguiente:
  –  Priorizar los elementos visuales. Conforme el niño crece, prestará más atención a los 
textos del envase.
  –  Incluir información nutricional presentada de manera muy visual, con un código de color 
asociado a la nutrición y situada en la parte frontal del envase.
 –  Conocer los posibles usos del packaging para saber cómo interactuará el niño con él y 
aprovechar así al máximo su potencial de “diversión”, convirtiéndolo en algo que pueda 
entretenerle, ya que para el niño es sumamente importante el concepto de “juego”.
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7.6
ASPECTOS ESTRUCTURALES
La información encontrada muestra consenso en sus conclusiones, aunque no establece una 
clasificación clara por grupos de edad.
El análisis muestra una preferencia del niño por formas originales y distintas al resto. Además, indica 
una preferencia por tamaños pequeños, tamaños considerados “infantiles”, puesto que tanto niños 
como madres sentirán que están más adaptados a las necesidades del niño. 
A partir de los 10 años y conforme el niño se acerque a la adolescencia, el niño quiere sentirse 
autónomo y poder hacer las cosas por él mismo. Por esta razón, los envases que permitan que el 
niño los manipule sin necesidad de pedir ayuda a un adulto serán más atractivos para ellos, puesto 
que los podrán utilizar por su cuenta.
Resultaría interesante realizar una mayor investigación en cuanto a la disposición de los elementos 
en el envase y la estructura de los mismos, pues hasta el momento este aspecto no ha sido demasiado 
estudiado.

8 
CONCLUSIONES
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8.1
CONCLUSIONES
El niño experimenta cambios significativos a lo largo de su crecimiento. Para lograr ser efectivos en 
el diseño, es necesario establecer una clasificación en el amplio rango de edades que componen la 
infancia, para conformar grupos más pequeños y homogéneos. Además, a partir de los 8 o 9 años 
también aparecen diferencias significativas entre géneros que es necesario tener en cuenta.
La coyuntura actual ha provocado un aumento del consumo de marca blanca y de productos 
elaborados en casa. En consecuencia, también se ha incrementado el consumo de productos 
ecológicos, en especial en el sector de la alimentación infantil.
Habrá que tener en cuenta que la familia es el primer grupo de referencia del niño e influirá en su 
comportamiento actual y futuro como consumidor, por lo que una buena acción de comunicación 
destinada al niño no debe dejar de lado a este grupo de referencia. Además también tendrá gran 
importancia su peer group.
El niño da mucha importancia a las marcas y rechaza aquellas que imitan a otras. La originalidad es 
por tanto especialmente importante en el producto enfocado al público infantil.
A la hora de diseñar el packaging, habrá que centrarse en la necesidad de juego o diversión, sin 
olvidar el resto de necesidades. El color es el elemento más importante. Las preferencias por unos 
colores u otros dependerán de la edad y el género del niño. Sin embargo, es general la preferencia 
por colores brillantes, puros y luminosos. Además, el color rojo es especialmente popular entre los 
niños. También es importante destacar que la presencia de los personajes preferidos del niño en el 
packaging (que varían según su edad) resulta especialmente atractiva.
Teniendo en cuenta la necesidad de juego del niño, las formas más originales y diferentes al resto le 
gustarán de manera especial. También los productos presentados en tamaños y diseños estructurales 
pensados especialmente para ellos, puesto que le permitirán sentirse autónomo.
Por último, no se debe olvidar que dirigirse al público infantil implica una responsabilidad social 
con él.
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8.2
LIMITACIONES Y PROPUESTAS A FUTURO
En la documentación analizada, el color es el aspecto más estudiado. Sin embargo, no se ha 
encontrado ningún estudio que realice una investigación en profundidad sobre las diferencias por 
grupos de edades. Muchos de los estudios utilizan una muestra de edades muy amplia y, teniendo 
en cuenta que las preferencias y gustos de los niños cambian significativamente a medida que 
crecen, sería interesante que las muestras utilizadas fuesen más acotadas o se presentasen unas 
conclusiones clasificadas por edades. Además, se han encontrado documentos que han estudiado 
el color en el packaging de cereales y bebidas, pero no en otras categorías de producto. Este dato es 
importante ya que los colores pueden resultar atractivos en diferente grado en función del producto 
o del alimento. Un ejemplo claro de esto es el marrón, que aunque en general resulte poco atractivo 
para los niños, en ocasiones puede recordar al chocolate y por tanto, para determinados productos 
no debería descartarse. Un estudio mayor, con varios tipos de productos y niños clasificados según 
edad y género, posiblemente aportaría resultados de gran valor.
También se hace necesaria más investigación acerca de la tipografía, ya que solamente se han 
encontrado tres estudios que investiguen sobre la tipografía aplicada al packaging para el público 
infantil. No debemos olvidar que la tipografía es un elemento imprescindible en cualquier tipo de 
envase y la elección de un tipo u otro influirá en el resultado final de nuestro diseño.
Por otra parte, tampoco se ha encontrado ningún documento que analice o estudie las preferencias 
de los niños españoles. Las investigaciones realizadas en otros países muestran que existe 
concordancia y coherencia entre las preferencias de los niños occidentales, pero considero que 
puede ser importante investigar estas preferencias en la particularidad del mercado español.
Por último, podría resultar muy útil aplicar los resultados del presente análisis al packaging de 
alimentos saludables y ver así cómo puede influir en el consumo de estos alimentos por parte de los 
niños. El packaging es una herramienta muy utilizada en productos considerados poco saludables 
para los niños y estudiar de qué manera puede ayudar el packaging al consumo de productos más 
saludables en estos grupos de edad puede resultar especialmente útil, puesto que es innegable la 
influencia que tiene el envase en la decisión de compra.
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